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RESUMEN 
 
Este proyecto contribuye al planteamiento y diseño de una estrategia de 
posicionamiento enfocada al canal retail de Tigo en la regional centro, con el fin de 
mejorar el número de abonados que tiene actualmente en el mercado Colombiano.  
Se trataran cuatro objetivos específicos donde el primero diagnosticará la situación 
de Tigo en el mercado y de la misma forma determinaran los posibles problemas 
por los cuales ocupa el tercer puesto de participación entre los operadores. En el 
segundo objetivo se analizaran las cuatro p (Precio, producto, promoción y plaza) 
de Tigo para desarrollar posibles estrategias de ventas. El tercer objetivo 
establecerá diversas estrategias de posicionamiento donde la más viable será el 
camino para que Tigo gane market share. El cuarto y último objetivo nos indicará 
la viabilidad financiera del proyecto.  
Tigo se ha convertido en un grupo exitoso gracias a su estrategia de negocios 
desarrollada en países de emergente con alto potencial de valor, su foco de 
negocio se ha orientado hacia mercados masivos en los que ofrece liderazgo en 
precio, ampliando la cobertura y máxima accesibilidad, sin embargo Colombia es 
el único país donde Tigo tiene presencia con operación directa en el canal Retail 
por lo que es fundamental el diseño de una estrategia de posicionamiento que 
permita orientar y desarrollar las mejores prácticas en los almacenes de cadena, 
fortaleciendo las relaciones con la participación activa en el calendario comercial 
de las cadenas y actividades directamente en los puntos de venta.    
Palabras claves: Precio, ventas, posicionamiento, mercado y estrategias. 
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ABSTRACT 
This project contributes to the planning and design of a focused positioning 
strategy Tigo retail channel in the regional center, in order to improve the number 
of subscribers you currently in the Colombian market. 
They treated four specific objectives where the first Tigo diagnose the situation in 
the market and determined the same way potential problems which ranks third 
among operators participation. The second objective is analyze the four p (price, 
product, promotion and place) of Tigo to develop sales potential strategies.  
The third objective set various positioning strategies where the most viable is the 
way to win market share Tigo. The fourth and final objective will indicate the 
financial viability of the project. 
Tigo has become a successful group with its business strategy developed in 
emerging countries with high potential value, its business focus has shifted to 
massive markets which offer leadership in price, expanding coverage and 
maximum accessibility, however, Colombia is the only country where Tigo has 
presence with direct operations in the Retail channel so it is essential to design a 
positioning strategy, to guide and develop best practices in chain stores, 
strengthening relationships with the participation active in the business calendar 
and activities chains directly at the point of sale. 
Keywords: Price, sales, positioning, market and strategies. 
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INTRODUCCIÓN 
 
Millicom International Cellular con base en Luxemburgo es una empresa que 
opera en diferentes países con la marca Tigo atendiendo a más de 34 millones de 
usuarios. En Colombia nació a finales de 2006 comprando a Ola quien a contaba 
con una bases de usuarios de 2,7 millones. 
El enfoque de Tigo se ha convertido en exitoso gracias a su estrategia de 
negocios desarrollada en países con economía emergente con alto potencial de 
valor. Su foco de negocios se ha orientado hacia mercados masivos en los que 
ofrece liderazgo en precios, amplia cobertura y máxima accesibilidad. 
Actualmente Tigo cuenta con seis canales de distribución para sus productos, 
donde le está dando al canal Retail gran relevancia para el desarrollo del mercado 
y posicionamiento de la marca, por tanto, con el presente trabajo se tiene como  
objetivo diagnosticar el posicionamiento del canal Retail de Tigo en el mercado 
colombiano, para lo cual es necesario analizar estrategias de precio, producto, 
plaza y promoción con el fin de establecer posibilidades de crecimiento y 
posicionamiento.  
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JUSTIFICACIÓN 
 
Tigo es una empresa vanguardista que atiende las necesidades de los clientes de 
acuerdo a las nuevas tendencias presentes en el mercado, por lo que tiene claro 
que con solo resolver un problema simple se puede generar un gran impacto en 
todos los presentes y futuros consumidores del sus servicios, como por ejemplo 
cuando Tigo presento recargas para teléfonos en prepago desde $500 cuando el 
estándar comenzaba en tarjetas de $5.000, con esta solución resolvió el problema 
de quienes no tienen dinero para comprar recargas costosas y lograron elevar el 
consumo en voz y mensajes de texto. 
 
Debido al ingreso de nuevos competidores en el mercado y a que se ha alcanzado 
un nivel de uso del 104% en los consumidores de telefonía móvil en el servicio de 
voz móvil, es indispensable desarrollar una estrategia que le permita a Tigo ganar 
participación al operador Claro y al operador Movistar para que Tigo crezca un 
100% en su número de abonados en 5 años, con el fin de llegar a ser los 
segundos del mercado de telefonía móvil en Colombia. 
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1. GENERALIDADES 
 
  1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA  
Colombia Móvil “Tigo”1 en el canal Retail presenta claramente un ataque directo ya 
que los tres operadores se encentran juntos en muchas ocasiones en un mueble 
desarrollado por la categoría de la cadena o con una vitrina con las mismas 
dimensiones, por lo tanto para los usuarios es muy fácil comparar y elegir en el 
momento de la compra.  Debido a que actualmente Claro tiene un 66% del 
mercado con una posición dominante frente a su competencia, esto deja en 
desventaja a los otros dos operadores en cuanto a los precios de los teléfonos y 
tarifas, adicional teniendo en cuenta el poder de negociación de Claro  con las 
marcas (Blackberry, Nokia, Motorola, etc.) este puede conseguir oferta exclusivas 
para sus clientes, frenando la competencia en cuanto a los precios de los 
teléfonos e incentivando que las llamadas se queden dentro de su misma red para 
no pagar costos de interconexión. Para mitigar esta situación Tigo y Movistar se 
unieron y pasaron propuesta a la comisión de Regulación de Telecomunicaciones 
con el fin de que equilibre el mercado sin necesidad de números elegidos, 
favoritos o preferidos y se de una sana competencia. 
 
A todo lo anterior es importante sumare que Tigo llegó a Colombia comprando a 
OLA una empresa con mala imagen de señal, cobertura y tercera en un mercado 
donde había un duopolio. Por tanto Tigo a lo largo de su estancia en Colombia ha 
venido realizando y llevando a cabo estrategia para revertir la mala imagen que 
tiene de cobertura y señal, con el objetivo que prueben el servicio y los usuarios 
                                                          
1
 http://yosoytigo.colombiamovil.corp/ octubre 2012 
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continúen con el producto, ya que según estudio realizado por Nielsen2 en el 2012 
de 100 personas que utilizan una línea Tigo el 90% se queda con el servicio. 
La presente espina de pescado se realiza con el objetivo de revisar y analizar el 
motivo por el cual se presenta la falta de posicionamiento del canal Retail de Tigo 
en la regional centro. (Ver figura 1) 
 
Figura 1. Espina de pescado 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: La autora. 2012. 
 
 Presentaba saturación de redes, a lo que se sumaba una falta de inversión en 
tecnología. 
 
 A todos los problemas de servicios se le sumaban los escándalos como la no 
prestación de servicios adicionales y la entrega de facturas con errores. 
                                                          
2
 Nielsen enero 2012 
No hay diferencia de 
producto por región 
Producto Ola 
Señal 
Falta de 
posicionamiento del 
canal Retal de Tigo 
Cobertura 
Claro no permite el ingreso de antenas 
de Tigo 
No llega la señal a todos los 
rincones del país 
Falta inversión 
Herencia negativa de marca 
Gobierno 
Claro con el 66% del 
mercado 
Leyes permiten posición 
dominante marca 
Competencia desleal 
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 Tuvo que enfrentar ocho multas por parte de la SIC (Superintendencia de 
Industrias y Comercio) que superaban los 600 millones de pesos. 
 
 La nueva marca contaba con una herencia negativa e injusta, ya que los 
colombianos asociaban a Tigo con una empresa pequeña que estaba 
intentando entrar en el negocio celular, sin experiencia en el mercado, que 
tenía poca cobertura o que era la misma Ola con otro nombre. 
 
 El problema a de Ola también se definía por varios escándalos que se 
produjeron en el interior de la empresa por ejemplo, por el salario del ex 
presidente de la compañía Mauricio Mesa, las relaciones de este directivo con 
algunos de los dueños de la red de distribución de OLA y la presunta venta de 
equipos usados, entre otros. 
 
 Sin embargo una de las dificultadas que tenía Ola era la presencia de una 
competencia fuertemente distribuida en Colombia. 
 
 Además uno de los retos más grandes para Tigo era ganar participación en un 
mercado que ya contaba con dos competidores bien definidos (Comcel y 
Movistar). 
 
Para revertir la mala imagen de la Marca Ola, Tigo implementa las siguientes 
estrategias. 
 
Estrategias marketing3 
 Estrategias para posicionar la marca, y penetrar en el mercado apoyadas en un 
plan de comunicación publicitaria. 
                                                          
3
 http://yosoytigo.colombiamovil.corp/ octubre 2012 
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 Marketing de guerrilla, pusieron a trabajar a 2000 personas en las calles, 
distribuidas en 200 cuya misión era probarles a los consumidores de que la 
señas Tigo si funcionaba y contarles quien es la empresa que está detrás del 
operador y que cambios había hecho para ofrecerle un mejor servicio a los 
colombianos.  De ésta manera comunicaban el valor de la marca. 
 
 Tigo entregaba 3 millones de minutos en llamadas durante los tres meses que 
duraba ésta campaña. Ésta promoción tenía un impacto de doble vía porque 
captaba la atención tanto de quien hacía la llamada como a quien la recibía. 
 
Tarifas bajas 
 
 Promociones novedosas, recargas para teléfonos prepago desde montos 
menores, promociones como Arma tu Plan, acumular el saldo que no se utilizó, 
devolver al cliente el dinero que pagó por su equipo en minutos, sms o 
navegación por internet. 
 
 Nuevas plataformas como la “Tienda Móvil” de productos, promociones y 
servicios, entre los cuales se destacan las opciones de: Navegar por internet, 
enviar mensajes de texto o pedir saldo prestado. 
 
Actualmente Tigo tiene operación en Colombia llega en siete canales de 
distribución:  Tiendas propias, distribuidores o dealers, fuerza de venta directa, E-
Commerce, corporativo, pyme y retail siendo este último una innovación en 
Colombia ya que los otros dos operadores no contaban con presencia en las 
grandes superficies ó supermercados, en esos momentos Tigo contaba con 
presencia en las más importantes cadenas del país como Éxito, Carrefour, 
Olímpica, La 14 entre otras, desde los inicios de Ola. 
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Desde ese momento este nuevo tipo de comercialización de telefonía celular fue 
copiada por los otros dos operadores Claro y Movistar, sin embargo estos trabajan 
bajo el esquema tercerizado con los distribuidores de la zona o territorio, lo cual le 
da una ventaja competitiva a Tigo siendo el único operador que maneja este canal 
directamente, ya que este canal se encuentra en la etapa de evolución hacia el 
mercado quiere poner al alcance la mejor tecnología y servicio de sus productos 
enfocada en lo que el cliente necesita ofreciendo servicio personalizado como 
función relevante en la decisión de compra en servicios móviles. 
Actualmente Tigo en el canal Retail ocupa el segundo4 puesto en el mercado, con 
una capilaridad del 50% y con ventas que superan el millón de dólares, sin 
embargo aún le falta mejorar la imagen que tiene frente a los usuarios en el 
mercado Colombiano. 
 
1.2 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Cuál es estrategia debe realizar Tigo en la regional centro para llegar a ser la 
segunda del mercado? 
 
                                                          
4
 Nielsen enero 2012 
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1.3 OBJETIVOS 
 
1.3.1 Objetivo General.  
Desarrollar el plan de posicionamiento para  el canal Retail de Tigo en la regional 
centro. 
 
1.3.2 Objetivos Específicos.  
 
    Diagnosticar  la situación de Tigo en el canal Retail para identificación de los  
posibles problemas por los cuales la empresa es la tercera del mercado. 
 
 Analizar el precio, producto, promoción y plaza de Tigo para el desarrollo de la 
estrategia de ventas. 
 
 Establecer las estrategias de posicionamiento para el incremento del market 
share. 
 
 Realizar evaluación financiera del proyecto que permita el establecimiento de 
su viabilidad. 
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1.4 ALCANCE Y DELIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
El objetivo de este proyecto es realizar una investigación del mercado logrando 
identificar las posibles estrategias de posicionamiento que se pueden desarrollar 
en el negocio de telefonía móvil para Tigo, para esto es necesario conocer el 
mercado Colombiano el cual por los niveles de penetración está altamente 
reducido. El canal Retail se potencializa gracias las nuevas leyes que tienen a 
eliminar los canales informales y la piratería, proporcionando estabilidad en ventas 
y generando confianza para la compra en las cadenas o grandes superficies. 
 
Este proyecto tiene como alcance: 
 
 Definir un presupuesto para la ejecución de este plan. 
 
 Definir capital intelectual y recursos necesarios para la ejecución del plan. 
 
 Definir entregables y fechas para el plan. 
 
El proyecto está delimitado así: 
Espacio: Las oficinas de Tigo están ubicadas en la dirección Avenida las américas 
# 39 – 78, adicional en el mapa por localidades donde están ubicados los puntos 
de Retail. (Ver figura 2) 
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Figura 2. Capilaridad de Tigo en el mapa de Bogotá 
 
Fuente: Mapainfo Tigo enero 2013 
Tiempo: Cuatro (4) meses. 
Temática: Plan de marketing. 
La anterior figura corresponde a la capilaridad que tiene el canal Retail de Tigo en 
la regional centro, donde se pueden ubicar ciento treinta y cinco (135) puntos de 
ventas en las diez (10) principales cadenas del país. 
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1.5 METODOLOGIA 
 
1.5.1 Tipo de Investigación. Para el presente proyecto se llevará a cabo una 
investigación mixta, ya que se tomarán muestras de la población para enriquecer 
la información documental  y también se realizará la utilización práctica de estos 
conocimientos. 
 
1.5.2 Cuadro Metodológico.  Se llevará a cabo una investigación aplicativa, ya que 
con esta se busca diagnosticar los motivos por los cuales Tigo no ha logrado 
posicionarse en el mercado Colombiano. (Tabla 1). 
 
Tabla 1. Cuadro metodológico objetivos específicos. 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS ACTIVIDADES METODOLOGÍA 
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
 Diagnosticar  la 
situación de Tigo en el 
canal Retail para 
identificación de los 
posibles problemas 
por los cuales la 
empresa es la tercera 
del mercado. 
Recolección de 
información de 
Tigo, análisis 
macro entorno y 
micro entorno. 
 
Matriz DOFA, 
análisis y 
ejecución de la 
encuesta. 
Encuestas y trabajo 
de campo. 
 
Analizar el precio, 
producto, promoción y 
plaza de Tigo para el 
Tabulación de 
encuestas y 
análisis de las 
Acciones 
estratégicas para 
el precio, 
Revisión documental 
y observación. 
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desarrollo de la 
estrategia de ventas. 
mismas. 
 
producto, 
promoción y 
plaza. 
Establecer las 
estrategias de 
posicionamiento para 
el incremento del  
market share. 
Elaboración de 
estrategias de 
posicionamiento. 
 
Análisis de la 
situación actual. 
Revisión documental 
y encuestas. 
Realizar evaluación 
financiera del proyecto 
que permita el 
establecimiento de su 
viabilidad. 
Evaluar costos 
del plan de 
marketing. 
 
Análisis 
financiero. 
 Revisión 
documental. 
Fuente: La autora. 2013. 
 
1.5.3 Marco Normativo y Legal5.  Las normas que rigen la telefonía móvil celular 
están ligadas al decreto 990 de 1998 expedida en junio primero. Por el cual el 
Presidente de la República de Colombia, en ejercicio de sus facultades 
constitucionales y legales define que el decreto 990 tiene por reglamentar las 
relaciones entre los usuarios del servicio de Telefonía Móvil Celular y los 
operadores del servicio.  
El operador celular deberá respetar la solicitud de los suscriptores que no deseen 
ser incluidos en el directorio. Las empresas operadoras del servicio de TMC para 
los mensajes publicitarios y promociones deberán ajustarse a lo establecido por el 
Decreto 3466 de 1982. Los equipos terminales necesarios para la utilización del 
servicio de Telefonía Móvil Celular, podrán ser elegidos libremente por los 
                                                          
5
 http://archivo.mintic.gov.co/mincom/documents/portal 
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usuarios, quienes están obligados a usar equipos homologados por el Ministerio 
de Comunicaciones en la utilización del servicio de TMC. Ningún operador de 
TMC puede solicitar o exigir a sus usuarios la adquisición o utilización de equipos 
terminales suministrados por el operador o por un tercero. Los equipos terminales 
que venda el operador deberán estar homologados.  
Del contrato de servicios cabe destacar su naturaleza, características, condiciones 
de suspensión y restablecimiento del servicio. Que se referencian en el artículo 9º 
al 12º del decreto. Las relaciones entre los suscriptores y los operadores, se 
regirán por lo dispuesto en el contrato que celebren para la prestación del servicio 
de Telefonía Móvil Celular. El Contrato de Servicios se regirá por lo dispuesto en 
este decreto, por las estipulaciones que hayan sido definidas por el operador, las 
normas del Código de Comercio, la concesión y demás normas que regulan el 
servicio. La copia del contrato de servicios debe serle entregada a los 
suscriptores. 
En los contratos de servicios a los que se refiere este decreto no podrán incluirse 
cláusulas que: 
 Excluyan o limiten la responsabilidad que corresponde a los operadores de 
acuerdo con la concesión a los operadores para la prestación del servicio de 
TMC. 
 
 Den a los operadores la facultad de resolver el contrato, por razones distintas 
al incumplimiento de éste, causas legales o a fuerza mayor o caso fortuito. 
 
 Imponen al suscriptor a una renuncia anticipada a cualquiera de los derechos 
que el contrato o la ley le conceden. 
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 Confieren al operador plazos excesivamente largos o insuficientemente 
determinados para el cumplimiento de una de sus obligaciones. 
 
 Presumen cualquier manifestación de voluntad en el suscriptor o usuario, salvo 
que se dé al suscriptor un plazo amplio para manifestarse en forma explícita, y 
el operador se obligue a hacer saber al suscriptor las consecuencias que se 
derivarán de su silencio, una vez venza el plazo otorgado. 
 
 Limiten el derecho del suscriptor a pedir la resolución del contrato, o 
indemnización de perjuicios, en caso de incumplimiento total o grave del 
operador. 
 
 Permitan al operador, en el evento de terminación unilateral y anticipada del 
contrato por parte del suscriptor, exigir de éste una compensación 
excesivamente alta por los costos y gastos en que incurrió para prestar el 
servicio. 
 
 Obligan al suscriptor a dar preaviso superior a dos meses para la terminación 
del contrato. 
 
Por el contrario serán causales de suspensión del servicio, entre otras, las 
siguientes: 
 
 Falta de pago del servicio. 
 
 Efectuar conexiones fraudulentas o sin autorización del operador. 
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 Entregar información falsa al momento de suscribir el contrato. 
 
 Dar al servicio de TMC un uso diferente al declarado o convenido con la 
empresa operadora. 
 
 Adulterar las facturas de servicio de Telefonía Móvil Celular. 
 
 En caso de que se efectúe la suspensión el restablecimiento del servicio se 
hará una vez eliminada la causa que originó la suspensión y cancelados los 
pagos a que hubiere lugar, salvo que aquella diere lugar a la terminación 
unilateral del contrato por parte del operador, todo de acuerdo con las 
condiciones establecidas en el contrato de servicio. 
 
 Debe realizarse a más tardar dentro de los cinco (5) días hábiles siguientes al 
pago. Las empresas operadoras del servicio de TMC, dejarán constancia en el 
sistema (Base de datos) de la fecha en que se efectuó la reconexión de la cual 
entregarán versión impresa al suscriptor que así lo requiera. No podrá cobrarse 
suma alguna por conexión cuando el servicio hubiere sido suspendido por 
causa no imputable al suscriptor. 
 
 En los contratos de servicio se precisarán las causales de terminación del 
contrato por cada una de las partes.  
Facturación: La facturación y las normas que la rigen se encuentran en los 
artículos 14 a 16, donde se especifican los requisitos para la facturación, 
oportunidad de entrega de la factura a si mismo los cobros no autorizados. 
Procedimiento de quejas y reclamos: Respecto de cada cobro contenido en la 
factura el suscriptor tendrá derecho a presentar al operador de TMC, los reclamos 
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que sean del caso, a más tardar el día hábil anterior al vencimiento del plazo para 
el pago oportuno. Cuando se trate de reclamos por cargos facturados por 
equivocación, no será requisito previo el pago de los valores reclamados. Los 
valores que no fueron objeto de reclamos deberán ser cancelados oportunamente. 
La no presentación de reclamos a la facturación por parte del usuario o suscriptor 
dentro del plazo anteriormente previsto, le generarán la obligación de cancelar el 
monto total de la factura y en consecuencia deberá proceder a su pago, sin 
perjuicio de formular reclamación sobre la misma, dentro del mes siguiente a la 
fecha de pago oportuno señalada en la factura. Igualmente, los suscriptores o 
usuarios podrán presentar las quejas por la prestación del servicio que estimen 
oportunas. 
El operador deberá contar con un sistema eficiente de recepción y trámite de 
quejas y reclamos para la atención de sus suscriptores, que contemple aspectos 
relacionados con la prestación, utilización y facturación del servicio. Para este 
efecto, le informará al suscriptor el procedimiento y el lugar de atención. 
Las quejas y reclamos podrán presentarse verbalmente o por escrito. El operador 
debe dejar constancia de la misma y de la respuesta de conformidad con el 
contrato de concesión suscrito con el Ministerio de Comunicaciones. 
Término para dar respuesta a las quejas y reclamos. Las quejas y reclamos 
deberán resolverse o contestarse dentro de los quince (15) días hábiles siguientes 
a la fecha de su recepción. Cuando no fuere posible resolver la queja o reclamo en 
dicho plazo, se informará así al interesado, indicando los motivos de la demora y 
señalando la fecha en la que se resolverá o dará respuesta. 
Si la queja o reclamo hubiere sido formulada en forma verbal, la decisión podrá 
tomarse y comunicarse en idéntica forma al interesado, dejando constancia de la 
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misma. Las quejas y reclamos deben ser tramitadas por la respectiva empresa en 
los términos señalados en este decreto, so pena de las sanciones pertinentes. 
Las quejas y reclamos presentados por usuarios y/o suscriptores del servicio de 
Telefonía Pública Básica Conmutada TPBC ante los operadores del servicio de 
TPBC relacionadas con el servicio de Telefonía Móvil Celular observarán las 
siguientes reglas: El operador de TPBC en cuya red se origina la comunicación 
prestará oportunamente a sus usuarios el servicio de atención de quejas y 
reclamos en las condiciones y términos acordados con los operadores del servicio 
de Telefonía Móvil Celular de conformidad con la ley. 
Para los efectos previstos en el inciso 3o. del artículo 3o. de la Ley 422 de 1998, el 
presente decreto constituye una autorización general para la prestación de los 
servicios adicionales de medición y registro de tráfico, gestión operativa de 
reclamos, fallas y errores, cobranza, operadora, información automatizada sobre 
número de usuarios, directorio telefónico. 
Sanciones  
Verificada la violación de las disposiciones establecidas en el presente decreto, el 
Ministerio de Comunicaciones podrá imponer las sanciones consagradas para el 
efecto en el Decreto 1900 de 1990 y las normas que lo modifiquen, adicionen o 
sustituyan. 
Decreto 1630 de 2011, restringe el uso de teléfonos móviles que hayan sido 
reportados por sus propietarios como robados o extraviados. Se pretende que la 
medida se convierta en una herramienta clave para combatir uno de los delitos 
que más afectan a los colombianos y que es manejado por mafias que negocian 
con estos aparatos en un lucrativo mercado negro que cuenta con tentáculos 
internacionales. 
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Ley 1607 de 26 de diciembre de 2012, donde le indican a los operadores como 
debe realizar el cobro del iva (16%) y del impuesto al consumo (4%). 
 
1.6 MARCO REFERENCIAL 
 
1.6.1 Presentación de la empresa.  Millicom International Cellular S.A. (MICC) es 
un operador de telefonía móvil que opera comercialmente bajo la marca Tigo, con 
presencia en América, Europa, África y Asia como se presenta en las figuras 3 y 4. 
Con oficinas centrales en Luxemburgo, la compañía provee de servicios móviles, 
Televisión y de internet en más de 16 países. Tigo dirige desde Paraguay, la 
mayor parte de las operaciones en Latinoamérica. (Ver figura 3 y 4). 
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Figura 3. Mapa de Millicom en América 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: http://yosoytigo.colombiamovil.corp/ octubre 2012 
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Figura 4. Mapa de Tigo en África. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: http://yosoytigo.colombiamovil.corp/  octubre 2012. 
 
Visión 
La compañía más centrada en los clientes en el  negocio de telecomunicaciones y 
mercados emergentes, a través de Innovación y Excelencia Operativa. 
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Misión 
Proveemos servicios a personas que quieren estar en contacto con sus 
comunidades, mantenerse informados y entretenidos, permitiéndoles expresar sus 
emociones y mejorar su calidad de vida. 
Ofrecemos servicios económicamente convenientes, con una amplia cobertura, 
fáciles de usar y disponibles en todos lados. 
Tigo Colombia fue lanzado en el 2006 cuando Millicom compró el 51% por 1,14 
billones de pesos colombianos de una marca de Colombia Móvil llamada Ola. 
Inicia operando con 3.6 millones de usuarios, compitiendo con otras dos grandes 
empresas de teléfono móvil como Claro y Movistar, luego en Noviembre de 2010 
la compañía Uff!_Móvil inicia operaciones en el país. Actualmente según informe 
de la Superintendencia de Industria y Comercio, Tigo tiene 5,1 millones de 
usuarios.  
Fue la primera empresa de telefonía celular en lanzar la tecnología 3.5G en el 
2010 y el 23/10/2011 Tigo fue la primera empresa en Colombia de telefonía celular 
que lanzó comercialmente el servicio 4G mediante HSPA+ en la banda de 1900 
Mhz en las tres principales ciudades del país (Bogotá, Cali y Medellín) 
actualmente cuenta con la tecnología 4G HSPA+ en más de 200 poblaciones del 
territorio Colombiano 
 
1.5.1 Antecedentes. Colombia Móvil-TIGO6 (Antes Colombia Móvil-OLA) inició 
operaciones a finales de 2003, luego de que sus accionistas EPM y ETB ganaran 
la licencia para operar tras una subasta pública y el pago de U$56 millones para 
                                                          
6
 http://vizflow/index.jsp octubre 2012 
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ser el primer operador de Servicios de Comunicación Personal en Colombia (PCS 
por sus siglas en inglés). La adjudicación de esta licencia se vio retardada desde 
1997 por diversas demandas interpuestas por los operadores celulares (Comcel y 
Celumóvil) que mantenían un duopolio, con tarifas exorbitantes para los usuarios, 
desde 1994. Esto sumió al país en un atraso tecnológico considerable respecto al 
planeta e incluso si se mira la región, ya que países como Chile tenían adjudicada 
esta licencia desde 1997. 
El año 2004 comenzó con muchas expectativas sobre OLA debido al éxito de su 
plan Pioneros, tanto que la empresa decidió prolongar por dos meses, hasta el 28 
de febrero, el ingreso de clientes bajo este modelo que fomentaba las llamadas 
entre teléfonos de la empresa a 30 pesos por minuto. 
Pero lo que fue, en un principio, un éxito comercial se convirtió en el mayor 
generador de problemas para la empresa, pues la infraestructura de redes y de 
servicio tan solo estaba diseñada para atender la mitad del volumen de abonados 
inscritos. 
 
Debido a la anterior la compañía empezó a registrar problemas de saturación de la 
red (Llamadas caídas o bloqueadas), que se sumaron a la no prestación de 
servicios adicionales ofrecidos y a la entrega de facturación con errores. Por estas 
circunstancias la Superintendencia de Industria y Comercio le impuso ocho multas 
que superaron los 600 millones de pesos. 
Así las cosas, y teniendo en cuenta el panorama de agresiva competencia que 
plantean BellSouth Colombia (Ahora Movistar), empresa propiedad de Telefónica 
Móviles de España y Comcel (Ahora Claro), filial de la mexicana América Móvil, 
las oportunidades de OLA en el mercado parecieran limitadas. 
El debutante Telefónica Móviles plantea batalla comercial a Comcel y el negocio 
de la telefonía móvil en Colombia cierra uno de los años más agitados de su 
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historia y prometía para el 2005 mucha más actividad por cuenta de la llegada del 
gigante español Telefónica Móviles, que en octubre de ese año formalizó la 
compra de las operaciones de BellSouth en el país y en otras nueve naciones de 
América Latina. 
Para el cierre del tercer trimestre de 2006, OLA sigue siendo el tercer operador de 
telefonía móvil en el país, con más de 2,7 millones de abonados. No obstante y 
aunque es superado ampliamente por sus competidores de telefonía celular 
Comcel y Movistar, al cierre del tercer trimestre de operación OLA logró ganar 
terreno frente al segundo operador (Movistar), logrando vender 10.985 líneas más 
que este.  
TIGO Colombia Móvil S.A. ESP llega a Colombia en septiembre de 2006 Millicom 
International Cellular comprando el 50% de las acciones más una e inicia 
operación bajo la marca Tigo. Una vez iniciadas labores Millicon Colombia indica 
que es líder en mercados emergentes y tiene operación en 16 países donde 
generalmente hay bajos niveles de penetración y por ende prometedores niveles 
de crecimiento. 
La estrategia de foco de Tigo en el Consumidor, distribución masiva, foco en 
prepago y  liderazgo en precios  (Modelo de bajo costos), le han permitido a 
Millicom ubicarse en las primeras posiciones de mercado y lograr altos crecimiento 
sostenidos en ingresos y usuarios. 
A partir del 1 de diciembre de 2006 OLA cambia su nombre a TIGO con el 
propósito de aumentar la cobertura, servicios y principalmente  aumentar su base 
de clientes y quitarle terreno a los demás operadores con intensas campañas 
publicitarias y con lo que se quiere dar a conocer como una marca de calidad 
desde el inicio de sus operaciones. 
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En la tabla 2 se observa como OLA bajo la nueva marca Tigo ganó participación 
en el mercado gracias a la inversión de Millicom en ampliar cobertura, mejorar la 
calidad de la comunicación y tarifas bajas tanto para planes prepago como para 
pospago. (Ver tabla 2) 
Tabla 2. Evolución del número de abonados de Tigo  2007 – 2011 en relación al 
crecimiento poblacional. 
 
 
 
 
Con la adquisición de Tigo el objetivo primordial es aumentar rápidamente la base 
de usuarios en Colombia e incluyendo un nuevo concepto llamado Wallet Share, 
que significa vender servicios adicionales de voz y datos con mejores condiciones 
a los clientes que los que ofrecen los otros operadores. 
 
Actualmente los servicios ofrecidos por Tigo son: Prepago voz, pospago voz, 
datos de internet móvil, mensajes multimedia, mensajes de textos, servicios 
multimedia y roaming internacional. (Ver figura 5) 
 
 
 
2007 2008 2009 2010 2011
TIGO 3.008.968   3.752.647   4.190.359   5.208.333   5.442.727   
NUEVOS ABONADOS 743.679       437.712       728.639       1.017.974   1.116.818   
CRECIMIENTO 39.9% 24.72% 11.66% 24.29% 11.3%
Fuente: Informe trimestral de conectividad MINTIC, 2011.
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Figura 5. Servicios ofrecidos por Tigo. 
 
 
Fuente: Colombia Móvil S.A E.S.P 2012 
 
Desde sus inicios a finales de los 70, las comunicaciones móviles han 
revolucionado enormemente las actividades que realizaron diariamente. Los 
teléfonos celulares se han convertido en una herramienta primordial para la gente 
común y los negocios. A pesar de que la telefonía celular fue concebida 
estrictamente para servicios de voz, hoy es capaz de brindar servicios de datos, 
audio y video, entre otros. 
El primer radioteléfono corrió a cargo de Motorola en 1973 en Estados Unidos; 
pero no fue hasta 1979 cuando aparecieron los primeros sistemas comerciales en 
Tokio, Japón, por la compañía NTT. Era la 1G de teléfonos móviles y se 
caracterizó por ser analógica y estrictamente para voz. La calidad y la velocidad 
de los enlaces eran muy bajas. La tecnología predominante de esta generación es 
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AMPS (Advanced Mobile Phone System), que llegó a EEUU en 1983 y fue pionera 
entre los sistemas celulares analógicos. 
La 2G desembarcó en 1990 y a diferencia de la primera se caracterizó por ser 
digital. Los protocolos empleados en los sistemas 2G soportan velocidades de 
información más altas por voz, pero limitados en comunicación de datos. Se 
pueden ofrecer servicios auxiliares, como datos, fax y SMS (Short Message 
Service). La tecnología predominante de esta generación es GSM (Global System 
Mobile). 
Desde finales de los años 90 la carrera tecnológica es imparable, con la 
introducción de nuevos terminales, muchos más pequeños. También se generaliza 
el uso de los SMS. 
Posteriormente aparece la 2.5 G cuya tecnología predominante es la GPRS 
(General Packet Radio System) que introduce la conmutación de paquetes en las 
redes GSM (Introduce el mundo IP); aparecen los MMS (Mensajes Cortos 
Multimedia). 
La 3G se caracteriza por integrar la convergencia de voz y datos con acceso 
inalámbrico a Internet; lo cual la hace apta para aplicaciones multimedia y altas 
transmisiones de datos. Los protocolos empleados en los sistemas 3G soportan 
altas velocidades de información y están enfocados para aplicaciones más allá de 
la voz como por ejemplo audio (mp3), video en movimiento, videoconferencia y 
acceso rápido a Internet. El estándar que define la tecnología 3G es el UMTS 
(Universal Mobile Telecommunications System). Ya para la cuarta generación o 
4G con la cual contamos desde finales del 2010 se identifica que esta basada en 
el protocolo IP, siendo un sistema de sistemas y una red de redes, que se alcanza 
gracias a la convergencia entre las redes de cables e inalámbricas. Esta 
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tecnología podrá ser usada por módems inalámbricos, móviles inteligentes y otros 
dispositivos móviles. 
El concepto de 4G trae unas velocidades mayores a las de 301 Mbit/s con un 
rating radio de 8 MHz; entre otras, incluye técnicas de avanzado rendimiento radio 
como MIMO y OFDM. Dos de los términos que definen la evolución de 3G, 
siguiendo la estandarización del 3GPP, serán LTE (‘Long Term Evolution’) para el 
acceso radio, y SAE (‘Service Architecture Evolution’) para la parte núcleo de la 
red. Los requisitos ITU y estándares 4G indican las siguientes características: 
 Para el acceso radio abandona el acceso tipo CDMA característico de UMTS. 
 
 Uso de SDR (Software Defined Radios) para optimizar el acceso radio. 
 
 La red completa prevista es todo IP. 
 
 Las tasas de pico máximas previstas son de 100 Mbit/s en enlace descendente 
y 50 Mbit/s en enlace ascendente (Con un ancho de banda en ambos sentidos 
de 20Mhz). 
Los nodos principales dentro de esta implementación son el ‘Evolved Node B’ 
(BTS evolucionada), y el 'System Access Gateway', que actuará también como 
interfaz a internet, conectado directamente al Evolved Node B. El servidor RRM 
será otro componente, utilizado para facilitar la inter-operabilidad con otras 
tecnologías. 
1.5.2 Marco Teórico. Tigo actualmente tiene diferentes productos y/o servicios 
para llegar al mercado masivo como son los siguientes: Prepago, Pospago Voz y 
Pospago Datos. 
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La distribución de estos productos se realiza en 7 canales que son: Corporativo, 
pyme, fuerza de venta directa, tiendas propias, dealer, ecomerce y Retail, sin 
embargo en este proyecto solo se basará en la distribución del canal Retail, la cual 
se realiza en las grandes superficies, tiendas por departamento y droguerías. 
Después de identificar las estrategias del negocio, así como su visión, misión y 
objetivos estratégicos, es necesario identificar las herramientas y mecanismos 
necesarios para poder implementar, introducir, posicionar y expandir el producto o 
servicio en el mercado. 
 
Para ello se debieron analizar las siguientes preguntas: 
 ¿Cuáles son las características de los clientes que espero satisfacer? 
 
 ¿Con qué producto y/o servicio espero competir en el mercado? 
 
 ¿A qué precio lo venderé?  
 
 ¿Dónde y cómo los venderé? 
 
 ¿Qué haré para que mis potenciales clientes compren mis productos? 
 
 ¿Qué cantidad de productos espero vender?  
 
 ¿Cuánto gastaré para lograr dichas ventas? 
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Todo ello se evalúa y responde a través del Plan de Marketing. Un punto 
importante que se tiene que considerar en su elaboración es lograr consolidar los 
atributos de valor y ventaja competitiva que tenga el producto. 
William A. Cohen, en el libro “El Plan de Marketing – procedimientos, formularios, 
estrategia y técnica” señala sus utilidades, las cuales podríamos resumir en: 
 Sirve de mapa para guiar a la empresa en su crecimiento a través del tiempo. 
 
 Es útil para el control de la gestión y de las diversas estrategias empresariales 
y las específicas de marketing.  
 
 Informa a los participantes (Nuevos y antiguos) sobre su rol en la realización 
del plan y la importancia del mismo en el logro de los objetivos. 
 
 Estimula la reflexión, análisis y el mejor empleo de los recursos de la 
organización, buscando la optimización del gasto y el mayor impacto en 
promoción y ventas.  
 
 Sirve de fuente para identificar y analizar logros, problemas, oportunidades y 
riesgos futuros que condicionen el crecimiento de la organización. 
Considerando como base el análisis, evaluación y plan estratégico, se pueden 
usar las siguientes herramientas para elaborar un plan de marketing7: 
 Consolidación de las estrategias empresariales: Las cuales fueron identificadas 
en la evaluación estratégica y que tengan alta relación con el Plan de 
Marketing. 
                                                          
7
 Plan de marketing. William A Cohen. 2013 
  43 
 Segmentación de mercados: El cual permite identificar cual porción del 
mercado estará más dispuesta a comprar mi producto (Bien o servicio) que 
otros. 
 
 Mix de marketing: Producto, plaza, precio y promoción, los cuales permitirán 
identificar las características del producto y posicionarlas en relación con otros 
productos. 
 
 Previsión de ventas y presupuesto de gastos de venta: Los cuales tienen por 
finalidad hacer una relación costo-beneficio que garantice la generación de la 
utilidad esperada. (Ver figura 6).  
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Figura 6. Elaboración de un plan de marketing. 
 
Fuente: La autora, 2013. 
 
Evaluación 
estratégica 
Plan estratégico 
Estrategias de 
marketing 
Selección del 
segmento 
objetivo 
Elaboración del 
mix de 
marketing 
Proyección de 
ventas 
Presupuesto de 
gastos de ventas 
  45 
Consolidación de estrategias 
La consolidación de las estrategias empresariales relacionadas con el Plan de 
Marketing tiene como finalidad centrar los principales objetivos del Plan. Dichas 
estrategias se encuentran enunciadas en la evaluación estratégica y algunas de 
ellas, en el Plan Estratégico. Algunas de las estrategias específicas que pueden 
haberse identificado son: 
 Ingresar al mercado. 
 
 Conquistar un nicho de mercado. 
 
 Ampliar la cantidad de ventas. 
 
 Diferenciación del producto. 
 
 Expansión de alguna línea específica de producto. 
 
 Expansión general. 
 
 Confrontación directa con los competidores. 
 
Obviamente cada una de estas estrategias deberá estar alineada a un objetivo 
estratégico y tendrá definidas actividades, responsables, indicadores y metas que 
permitan evaluar su cumplimiento. 
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Segmentación de mercados 
A través de la segmentación de mercados se logra que un gran mercado 
heterogéneo se divida en grupos específicos con características homogéneas. 
El objetivo de la segmentación de mercados es identificar características y 
preferencias similares de los grupos específicos, con la finalidad de generar la 
oferta que satisfaga de la mejor manera sus necesidades y expectativas. Ello 
permitirá orientar todos los esfuerzos a nivel de marketing, operaciones y gestión 
entorno a resultados más objetivos concretos. 
Por tanto se pueden identificar varios segmentos homogéneos, de los cuales 
podrá escoger aquellos a cuales pueda satisfacer con mayor eficiencia, eficacia y 
competitividad. 
Para que los segmentos de mercado sean útiles a los propósitos de una empresa, 
deben: 
 Ser medibles 
 
 Ser accesible 
 
 Ser sustanciales 
 
 Ser diferenciales 
 
La segmentación de mercados puede aplicarse siguiendo los siguientes pasos 
(Ver tabla 3). 
 Identificar el mercado relevante: lo que se denomina el mercado meta. 
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 Seleccionar la base de segmentación, la cual puede ser o En mercados de 
consumo: Geográfica, demográfica, psicográfica y conductualo En mercados 
corporativos: Tipos y tamaños de empresas, políticas de negociación, 
beneficios buscados. 
 
 Desarrollar perfiles de los segmentos: Definiendo las características 
específicas de cada segmento. 
 
 Evaluación de los segmentos: Para determinar cuál es la importancia y 
relevancia que pueden representar para la rentabilidad esperada de la 
empresa. 
 
 Selección del segmento objetivo: Es el paso final, en el cual se elige el o los 
segmentos a los cuales se les ofrecerán los productos de la empresa. (Ver 
tabla 3). 
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Tabla 3. Segmentación en mercados de consumo. 
 
Fuente: La autora, 2013. 
 
El marketing mix 
El mix de marketing, conocido también como las 4P del marketing son categorías 
que permiten gestionar las variables controlables de una empresa. 
 
Producto 
 
Respecto del producto, es importante identificar en qué fase se encuentra: 
 Introducción: Porque la empresa está ingresando al mercado o una empresa 
en operación está lanzando un nuevo producto al mismo. 
Geográfica 
• Nacionalidad 
• Región 
• Clima 
• Densidad 
poblacional 
Demográfica 
• Edad 
• Sexo 
• Ingresos 
• Tamaño de la 
familia 
• Nivel de 
estudio 
Psicográfica 
• Estilo de vida 
• Personalidad 
• Actitudes 
Conducta 
actual 
• Beneficios 
esperados 
• Ocasión de 
compra 
• Tasa de uso 
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 Modificación o cambio: Para relanzarlo o para incrementar la satisfacción del 
cliente. 
 
 Abandono: Cuando el producto está culminando su ciclo de vida. 
Entonces, al momento de diseñar o evaluar un producto (Bien o servicio) se 
deberá considerar: 
 Porción consumible o esencia del producto: Es la descripción de lo que el 
cliente espera recibir y que la empresa puede brindar de manera eficiente, 
pudiendo incluir, dependiendo del producto, forma, color, olor, sabor, textura 
o materiales, tecnología u otros factores de validen su durabilidad, tiempo de 
vida. 
 
 Calidad: La calidad “se refiere al grado en el que un servicio satisface a los 
clientes al cumplir sus necesidades, deseos y expectativa. La calidad del 
servicio, según la definen los clientes, es básica para su diferenciación y el 
fomento de la lealtad del cliente. Sin embargo, la inversión en el 
mejoramiento de la calidad sin entender el equilibrio entre los costos 
incrementales y las ganancias incrementales produce deterioros de la 
rentabilidad”. Luego, y partiendo de la información de investigación de 
mercados, habrá que evidenciar los principales elementos de calidad del 
producto. 
 
 Forma de funcionamiento: incluye las condiciones básicas para que el 
producto funcione o tipo de energía (Por ejemplo: Pilas, batería y/o corriente 
alterna)o Servicios complementarios (proveedor de telefonía, en el caso de 
un celular)- Forma de uso: Explicación de manera adecuada de manipular y/o 
utilizar el producto para que genere los resultados que espera el cliente. 
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 Bienes y servicios de extensión: Son todos artículos o servicios agregados 
que se podrán agregar al producto para incrementar la valoración por parte 
del cliente (Por ejemplo: En el caso de un televisor, el bien de extensión es el 
rack para fijarlo en la pared y el servicio de extensión es la instalación del 
rack y programación del televisor). 
 
 Bienes y servicios complementarios: Los artículos o servicios adicionales que 
no forman parte del producto esencial ni generan valor directo para los 
clientes. Sin embargo, son aquellos que fomentan, entro otros, las ventas 
cruzadas con la finalidad de incrementar los ingresos de la empresa. 
 
 Marca: Para la mayoría de las empresas, la marca se ha constituido en una 
herramienta de poder por diferentes razones, es un factor dominante en la 
decisión de compra, es un activo intangible de la empresa, es parte de la 
estrategia de posicionamiento, genera lealtad hacia el producto y/o la 
empresa. Entonces, será muy importante definir una marca que permita 
posicionar adecuadamente el producto en la mente del consumidor. 
 
 Envase: Es el recipiente que contiene al producto y está en contacto directo 
con él. El envase, bien utilizado, sirve como medio importante de promoción 
del producto y de la marca. 
 
 Empaque: Es todo aquello que contiene a las unidades de venta, y tiene 
como objetivos darle protección secundaria al producto, identificar su 
contenido y facilitar la compra por volumen (Por ejemplo, los duo pack de 
chip).  
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 Embalaje: Tienen como finalidad principal adecuar y proteger el producto 
para su almacenaje, transporte y manipulación. 
 
Precio 
 
El precio es la cantidad de dinero que el consumidor debe sacrificar para adquirir 
el producto que se le ofrece. Es decir, el precio expresa la relación entre la 
cantidad de bienes y servicios recibidos por el comprador y la cantidad de dinero 
(O bienes y servicios) recibidos por el vendedor. 
Los precios se pueden basar en: 
 Los costos del bien/servicio. 
 
 Los precios de la competencia (Muy importante si el mercado opera bajo una 
estrategia de liderazgo en costos). 
 
 El valor que percibe (o que espera percibir) el cliente. 
 
Los datos históricos, adicionalmente, y dependiendo de la posibilidad de variar el 
precio en el mercado, éste se podrá fijar en función de: 
 El ciclo de vida del producto. 
 
 Estrategias de descremado. 
 
 Precio bajos de penetración. 
 
 Precios altos de introducción. 
  52 
 Precio estandarizado o adaptado. 
Por otra parte, en los mercados actuales existe mucha asimetría de información, y 
muchas veces el vendedor es quien tiene más poder e información del producto a 
ofrecer al mercado. Entonces, es importante tener en cuenta lo siguiente:  
 No se aproveche de la ignorancia del cliente si le cobra en exceso al cliente o 
le ofrece algo sobrevaluado y el cliente se entera, entonces existe una alta 
probabilidad de dañar la imagen de la empresa y/o incurrir en faltas legales. 
 
 Evite la complejidad al fijar y brindar el precio: No ofrezca precios 
“fraccionados” pues ello puede confundir al cliente y desanimarlo de la 
compra. 
 
 Sea leal con su cliente: Brindando siempre lo que ofrece y ofreciendo siempre 
lo que sea más valioso para él. Si se es leal con el cliente, entonces es muy 
posible que él sea leal con la empresa. 
 
Plaza8 
 
Definir la plaza se refiere a la determinación de los canales adecuados para que el 
producto llegue al cliente esperado y al consumidor deseado, para lo cual se 
tendrán en cuenta los canales de distribución habituales. Al momento de elegir un 
canal de distribución se tienen que lograr la combinación idónea entre el menor 
tiempo y el menor costo, pues ello generará múltiples beneficios tanto para el 
consumidor como para la empresa. (Ver figura 7). 
                                                          
Fuente: Plan de marketing. William A Cohen. 2013 
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Figura 7. Plaza. 
 
 
 
 
 
 
Otros factores importantes son: 
 La cantidad/calidad de intermediarios entre el fabricante y el 
cliente/consumidor. 
 
 La cantidad/calidad de transportistas entre el fabricante y el 
cliente/consumidor. 
 
 La exposición/manipulación que tendrá el producto hasta estar disponible por 
parte del cliente/consumidor. 
 
Fabricante Consumidor 
Fabricante Minorista Consumidor 
Fabricante Mayorista Minorista Consumidor 
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En el caso de orientar la producción a mercados internacionales se deberá tener 
en cuenta: 
 Exportaciones indirectas. 
 
 Distribuidores ajenos. 
 
 Filial comercial. 
 
 Consorcios de exportación. 
 
 Distribución a través de un socio. 
 
 Franquicia. 
 
 Instalación en mercados internacionales. 
 
 
Promoción 
 
La promoción es el conjunto de herramientas (Publicidad, difusión, propaganda, 
etc.) que la empresa usa con la finalidad de incrementar los ingresos por concepto 
de ventas y aumentar su participación en el mercado. 
Algunas preguntas pueden ayudar a entender mejor la trascendencia de la 
promoción: 
 
 ¿Quién es nuestra audiencia meta? (Segmento de mercado escogido). 
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 ¿Qué necesitamos comunicar y lograr? (Mensaje). 
 
 ¿Cuándo, cómo y dónde debemos comunicarlo? (Medios de promoción). 
 
 ¿Qué espero lograr? (Medición de resultados). 
 
Los tipos de promoción más conocidos son: 
 
 Publicidad masiva, la cual puede ser a través de prensa, televisión, radio, 
revistas- Promociones de ventas que, dependiendo del canal de distribución 
elegido, podrá considerar herramientas al consumidor, herramientas al 
distribuidor y herramientas a la fuerza de ventas. 
 
 Relaciones públicas, cuyo objetivo es generar vínculos entre la empresa y su 
entorno. 
 
 Ventas directas o personales, para lo cual se deberá considerar la 
prospección, acercamiento previo, encuentro, cierre y seguimiento del cliente. 
 
 Publicity, que es la regencia directa que puede hacer un líder de opinión del 
producto, sin que haya una transacción monetaria de por medio.  
 
 Marketing directo y online, a través de catálogos, telemercadeo, bases de 
datos, correo directo, e-mail, mensajería móvil (Sms) y grupos de noticias. 
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Previsión de ventas y presupuesto gastos de ventas9 
La identificación de los segmentos de mercados en los cuales se enfocará el 
marketing mix puede quedar en un mero ejercicio teórico si es que ello no se 
evalúa su impacto en dos puntos fundamentales: las ventas y los gastos de 
ventas. 
Para poder determinar una adecuada previsión de las ventas hay que tener en 
cuenta los siguientes factores: 
 Tamaño del mercado meta, el cual será la sumatoria de todos los segmentos 
de mercado a los que queremos ofrecer nuestro producto. 
 
 Cuota del mercado, es el porcentaje de mercado que pretendemos satisfacer 
en el tiempo y que estará en función de la cantidad y tamaño de los actuales 
competidores del mercado. Es decir, si mi producto es innovador y soy el 
primero en ingresar al mercado, es posible que pueda lograr una cuota entre 
el 30% y 50% en el mediano y largo plazo. Sin embargo, si el mercado está 
saturado con, por ejemplo 10 empresas y se sabe que, en promedio cada una 
tiene el 10% del mercado, entonces una cuota conservadora del mercado en 
largo plazo estará entre el 5% y 10%, dependiendo de la innovación que 
presente mi producto.  
 
 Estacionalidad, lo cual permitirá identificar las variaciones de ventas en 
periodos determinados, que usualmente son anuales. Es cierto también que 
hay algunos productos que no presentan mayor estacionalidad, como los 
relojes. 
 
                                                          
9
 Plan de marketing. William A Cohen 2013 
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 Tasa de crecimiento de las ventas, porcentaje que deberá determinarse 
teniendo en cuenta el crecimiento del mercado meta, del sector y del país. 
Tasas de crecimiento razonables pueden estar entre 4% y 9%. Tasas 
mayores deberán tener un sustento adecuado en acciones y variables como 
el marketing, innovación y productividad, entre otros. 
 
 Fases de la proyección de ventas, especialmente cuando se lanza o relanza 
un producto, ya que inicialmente los primeros periodos las ventas son bajas 
en consideración a las ventas promedio cuando el producto es conocido en el 
mercado. Es probablemente erróneo pretender desde el primer periodo lograr 
el nivel de ventas promedio de los años posteriores. 
 
 Precios de venta, los cuales estarán en función de las estrategias de fijación 
de precios que determine la empresa. 
 
 Políticas de ventas, siendo los más usuales contado y crédito, tendrán un 
impacto en los ingresos proyectados. 
 
 Ingresos proyectados, es simplemente la multiplicación de la cantidad de 
productos por vender por el precio de venta determinado. 
 
Las ventas tienen un impacto directo en las utilidades y rentabilidad de la 
empresa. Por ello, para que éstas se logren, se deberán contar con una estrategia 
de plaza-promoción altamente efectiva. Una pregunta por formular sería: 
 ¿Qué canales son más efectivos para promocionar mi producto? 
 
 ¿Qué medios son más eficientes para promocionar mi producto?  
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 ¿Cuál es la relación costo/beneficio? 
Entonces, habiendo identificado adecuadamente los canales de distribución, es 
pertinente determinar los gastos de: 
 Publicidad masiva. 
 
 Ventas directas. 
 
 Promoción. 
 
 Fuerza de ventas. 
 
 Comisiones, entre otros. 
 
Un análisis simple y aproximado indicará que la proyección de ventas es superior 
en una relación 10/1 respecto de los gastos de venta. Gastos superiores pueden 
estar relacionados a una estrategia agresiva de posicionamiento. Gastos inferiores 
pueden poner en riesgo el cumplimiento de la proyección de ventas. 
Finalmente, al culminar el Plan de Marketing se ha identificado: 
Los clientes a los cuales se podrán satisfacer a través de:  
 Un producto con las características adecuadas. 
 
 Un precio conveniente. 
 
 Los canales de venta correctos. 
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 La promoción más eficiente y eficaz, para lograrlos ingresos necesarios y los 
gastos adecuados que ayuden a la organización a lograrla rentabilidad 
esperada. 
Marco Conceptual10.  Contrato de servicios: Es el contrato en virtud del cual un 
operador de servicios de telefonía móvil celular presta a un usuario o suscriptor el 
servicio de la misma. 
Comunidad: Hace referencia la número de abonados que tiene cada operador, lo 
que le permite realizar oferta entre usuarios para utilizar la misma red y no pagar 
costo de interconexión a la competencia. 
Deber de información: Antes de que se establezca el contrato de prestación del 
servicio los operadores deben informar debida y ampliamente las condiciones de 
prestación del servicio, como área de cubrimiento de la red, roaming, tarifas y 
condiciones contractuales. 
Distribuidores: Son los encargados de la venta de los terminales.  
Desarrolladores de contenidos y aplicaciones: Tienen la función de crear y adaptar 
los contenidos (Producción de videos, generación de imágenes, gestión de la 
información, etc.) a formatos compatibles para las aplicaciones, según los 
requerimientos de los dispositivos terminales del usuario. También desarrollan 
aplicaciones que proporcionan la interface entre el dispositivo y el hardware de la 
red 
Factura: Es la cuenta que el operador entrega al suscriptor por el consumo y 
demás servicios en desarrollo del contrato de servicio suscrito entre ellos. 
                                                          
10
 http://www.sic.gov.co/ 
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Fabricantes de equipos: Están encargados de diseñar, fabricar y ensamblar 
conmutadores, módems, pasarelas e interfaces necesarias para la red de 
comunicaciones. 
Fabricantes de dispositivos: Fabrican los dispositivos que facilitan la comunicación 
(Transmisión y/o recepción) de la información (Voz, datos, video), como lo son: 
Teléfonos celulares, PCs, televisores, PDA, etc. 
Las empresas operadoras deberán proporcionar gratuitamente el servicio de 
directorio telefónico a sus suscriptores. 
Los precios de los teléfonos tienen subsidio siempre y cuando los usuarios los 
activen en planes pospago, ya que en prepago los usuarios deben cancelar el 
precio total del teléfono en el momento de la compra, en cuanto a la tarifa 
actualmente Tigo cobra 229 por llamadas en prepago a cualquier destino, es decir 
una tarifa plana. 
Operador: Persona jurídica responsable de la gestión del servicio de Telefonía 
Móvil Celular en virtud de un contrato de concesión. Este decreto se refiere 
indistintamente al operador y al concesionario. 
Prepago: Consta de una tarifa plana para que sus usuarios hablen por valor de 
$229 el minuto a cualquier operador móvil o fijo en Colombia, Estados Unidos, 
Canadá y Puerto Rico, además se pueden hacer rendir el saldo con la adquisición 
o compra de paquetes o suscripciones con las tarifas más bajas del mercado. 
Principios aplicables: Los operadores deben prestar el servicio de TMC (Telefonía 
móvil celular) en forma continua y eficiente, cumpliendo con las normas 
establecidas en el contrato de concesión y las normas que reguladoras del 
servicio. 
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Pospago Voz: En este plan Tigo ofrece más de 50.000 opciones en 12 cargos 
básicos para que los usuarios armen y rearmen sus propios planes acorde a sus 
necesidades de consumo. 
Servicio de Telefonía Móvil Celular: Es un servicio público de telecomunicaciones, 
no domiciliario, de ámbito y cubrimiento nacional, que proporciona en sí mismo 
capacidad completa para la comunicación telefónica entre usuarios móviles y, a 
través de la interconexión con la red telefónica pública conmutada (RTPC), entre 
aquellos, y usuarios fijos, haciendo uso de una red de Telefonía Móvil Celular, en 
la que la parte del espectro radioeléctrico asignado constituye su elemento 
principal. 
Suscriptor: Persona natural o jurídica que ha celebrado un contrato para la 
prestación del servicio de Telefonía Móvil Celular con un operador de este 
servicio. 
Usuario fijo: Usuario o suscriptor del servicio de Telefonía Pública Básica 
Conmutada, TPBC, que origina una comunicación con destino a una red de 
Telefonía Móvil Celular. 
Usuarios finales: Son los consumidores, bien sea empresas o personas naturales, 
que acceden a los productos y servicios. 
Usuario móvil o usuario celular: Persona natural o jurídica que utiliza el servicio de 
Telefonía Móvil Celular TMC originando o recibiendo la comunicación en una red 
celular. Las obligaciones de los operadores de TMC relacionadas con la 
prestación del servicio están documentadas en el segundo y tercer capítulo del 
decreto en sus artículos 4º a 8º.  
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Tramite de quejas y reclamos: Los operadores de TMC están en la obligación de 
prestar a sus suscriptores y usuarios una atención eficiente, atenta y oportuna, en 
los lugares y en las condiciones que destinen para la atención de las mismas. 
Operadores de redes: Tienen como función operar y mantener la infraestructura 
(red) que permite la transmisión de la información y los contenidos. El operador de 
la red compite por la captación, y lealtad del cliente. 
Proveedores de servicios: Son los que dan soporte físico y además prestan el 
servicio de telecomunicaciones. 
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2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
2.1 MACROENTORNO 
2.1.1 Entorno demográfico11. Colombia es un país importante en el contexto global 
por su dotación de factores (Posición geoestratégica, territorio, tamaño 
poblacional, biodiversidad, calidad de su talento humano). Comparado con otros 
países de América Latina, su trayectoria estratégica a lo largo del siglo XX mostró 
progreso socioeconómico y desarrollo institucional. Los indicadores de 
necesidades básicas insatisfechas mejoraron hasta bien entrados los años 
noventa, si bien este proceso de desarrollo surgía en medio de graves problemas 
sociales como la violencia, el narcotráfico y la exclusión social.  
Colombia es un país en plena transformación demográfica, ambiental y cultural. La 
tasa de crecimiento de la población y la tasa de fecundidad relativamente altas le 
convierten en uno de los países de mayor desarrollo relativo de América Latina. La 
población económicamente activa tiende a aumentar progresivamente, de modo 
que crece la población joven que demanda servicios de educación y empleo. Otro 
fenómeno demográfico con gran importancia es la tendencia al envejecimiento de 
la población, o el crecimiento del número absoluto y la proporción de personas 
mayores de sesenta años, de lo cual se desprende la necesidad de crear 
infraestructuras de servicios de salud, educación, cultura y entretenimiento 
adecuadas a las nuevas demandas, así como también una provisión mayor de 
seguridad social y bienestar. De otra parte, el patrón de la distribución regional de 
la población se mantiene constante pero sostenido. La actividad productiva del 
país se mantiene concentrada en el llamado “Trapecio Andino” y las tendencias 
actuales muestran la conformación de un mapa con nuevas escalas de 
                                                          
11
 www.dane.gov.co/ 
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urbanización en el país. Ha aumentado el tamaño medio urbano y ha crecido la 
importancia de las ciudades intermedias y los centros subregionales, lo cual 
conlleva un mayor deterioro Ambiental y de los ecosistemas estratégicos, 
afectando fuertemente la dotación de recursos naturales de trascendental 
importancia geopolítica como la biodiversidad y el recurso hídrico.  
Según los datos del último censo general de población, realizado por el 
Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas (DANE), la República de 
Colombia contaba en el año 2005 con 42.888.5942 3 habitantes, de los cuales 
31.886.6024 (74,3%) habitan en las cabeceras municipales o distritales y 
11.001.9905 (25,7%) en el sector rural. El 51,4% son mujeres y el 48,6% hombres.  
El DANE ha estimado que en el 2015 debe de haber más de 50 millones de 
personas. (Ver tabla 4). 
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Tabla 4. Población de Colombia. 
 
Fuente: El DANE, 2005 
 
En la ciudad de Bogotá la población conforme al censo del 2005, es de 6.840.116 
habitantes y  proyectado al 2020 se encontró que serán  8.380.801 en total, (Ver 
tabla 5), del cual el  99,8% es urbano; todo esto teniendo en cuenta que  Bogotá 
representa 15% de la población colombiana. 
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Tabla 5. Población total  de la ciudad de Bogotá. 
 
 
 
Fuente: El DANE, 2005. 
 
 
Actualmente, la composición de la población está dada así el 49,0% son hombres 
y el 51,0% mujeres. Del total de la población de Colombia la mayor parte de la 
población se concentra en la zona centro-occidente del país cercano a las costas 
atlánticas y pacíficas, mientras que la zona sur-oriental del país presenta grandes 
vacíos demográficos. Los diez departamentos de tierras bajas del Oriente 
(Aproximadamente 54% del área total) tienen menos de 3% de la población y una 
densidad de menos de una persona por kilómetro cuadrado. (Ver Tabla 6). 
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Tabla 6. Población por sexo. 
  
 
Fuente. El DANE, censo 2005.  
 
Por otro lado se encuentra que de acuerdo a los estudios demográficos del DANE 
el cual revelan que la población colombiana entre el 2005 - 2010, creció a una tasa 
media anual de 1.18%. y también realiza la proyección al 2020. En dicho estudio 
se evidencia que la población de Bogotá crece a una tasa media anual de 1,4%, 
(Ver tabla 7). 
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Tabla 7. Tasa de crecimiento de Colombia. 
 
 
 
Fuente. DANE proyecciones de población 2006-2020, año 2005 
 
 
El índice de natalidad en Colombia para el año 2005 fue de 19.86, y el de la 
ciudad de Bogotá de 16.90 todos estos índices proyectados al 2020, tuvieron un 
incremento porcentual no tan significativo. (Ver tabla 7). Y la tasa de mortalidad en 
Colombia 5.81 y en la ciudad de Bogotá 4.39 respectivamente. (Ver tabla 8). 
 
 
 
 
  69 
Tabla 8. Tasa bruta de natalidad. 
 
Fuente: DANE. Proyecciones de Población 2006-2020, año 2005. 
 
Tabla 9. Tasa bruta de mortalidad.  
 
Fuente: DANE. Proyecciones de Población 2006-2020,año 2005 
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2.1.2 Entorno sociocultural. La educación en Colombia se estructura en tres 
niveles diferenciados; la llamada educación preescolar, la educación básica, que 
incluye los ciclos primaria y secundaria, la educación media, y la educación 
superior; en el censo del DANE se evidencia, Bogotá ciudad capital presenta una 
disminución en comparación con el año 2010, en la tasa de analfabetismo en el 
cual en el año 2011 se encontró en el  1.7%, (Ver gráfica 1 y 2),  y el nivel de 
educación de los habitantes de esta ciudad al 2011 en el nivel transición fue del 
68.63%, primaria 86.99%, secundaria 84.70 y media 55.01%.12 (Ver tabla 9). 
 
Tabla 10. Nivel de educación en Bogotá.  
 
 
 
Fuente. Ministerio de educación, año 2011. 
 
 
 
                                                          
12
 Ministerio de educación, disponible en internet, http://www.mineducacion.gov.co, consultado 
marzo 2013  
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Gráfica 1. Tasa analfabetismo de Bogotá.  
 
Fuente, El DANE año 2005 
 
Gráfica 2. Tasa de cobertura por nivel de educación. 
 
Fuente. Ministerio de Educación, año 2011. 
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Y en la dimensión de los hogares colombianos muestran un importante cambio en 
su estructura en los últimos doce años, explicado por una menor fecundidad, 
mayor inserción de la mujer en el mercado laboral e incremento en los niveles 
educativos, cuya primer evidencia es en el tamaño del hogar. (Ver gráfica 3).  
Gráfica 3. Tamaño de los hogares  por personas. 
 
 
Fuente. El DANE, año 2005. 
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2.1.3 Entorno económico. La economía colombiana, se ve afectada por el alto 
desempleo, ya que  la tasa de desempleo de Bogotá se ubicó en 9,4%, cifra 
inferior a la obtenida por la nación (10,2%) pero superior a la alcanzada durante el 
mismo período del año anterior (8,3%). (Ver gráfica 4) baja demanda interna, ya 
que el bajo ingreso salarial de las personas que actualmente tienen alguna 
ocupación no cuentan con condiciones económicas de satisfacer sus necesidades 
básicas, debido a que sus ingresos son inferiores al valor alcanzado por la canasta 
familiar de estrato bajo, en consecuencia para que una familia de estrato bajo 
pueda pagar su canasta familiar se necesita que más de dos miembros de ella 
trabajen y generen por lo menos un salario mínimo legal13. (Ver gráfica 5). 
 
Otro factor importante y que influye en la economía del país es  la violencia esta  
golpeada en parte por la desaceleración de la economía mundial, ha perdido  
dinamismo  y su crecimiento, según los últimos informes. 
 
Gráfica 4. Tasa de desempleo. 
 
Fuente. Departamento Administrativo Nacional de Estadística, Gran Encuesta 
Integrada de Hogares (GEIH) Enero 2013. 
                                                          
13
 SECRETARIA DE DESARROLLO ECONÓMICO, disponible en  internet 
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/noticias/1262-pese-al-incremento-en-tasa-de-desempleo-mejoran-
niveles-de-ocupacion-y-calidad-del-trabajo-en-bogota, consultado marzo 2013. 
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Gráfica 5. Principales indicadores estadísticos del mercado laboral  para Bogotá  
trimestre noviembre 2012- enero 2013. 
 
  
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística, Gran Encuesta 
Integrada de Hogares (GEIH) Enero 2013. 
 
IPC  
En febrero de 2013, la variación del Índice de Precios al Consumidor IPC  fue 
0,44%. Esta tasa es inferior en -0,17 puntos porcentuales a la registrada en 
febrero de 2012, que fue 0,61%. (Ver tabla 6). Se puede ver que el turismo tuvo 
una contribución del 0.19%, y la variación por año recorrido una de las ciudades 
que registro un crecimiento por encima del promedio fue Bogotá  con un PIB Per 
Cápita de 20.239.551. (Ver tabla 10). 
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Tabla 11. IPC. 
 
Fuente. El DANE, censo año 2005 
 
Tabla 12. PIB per cápita. 
 
Fuente: DANE – Gran Encuesta de Hogares, diciembre de 2012. 
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2.1.4 Entorno tecnológico. La creciente influencia ejercida por la tecnología sobre 
la productividad de las industrias a nivel mundial, y la importancia que ha ganado 
las telecomunicaciones en el país; el estar comunicados siempre y en muchos 
casos conectados a internet, las 24 horas del día se ha convertido en una 
oportunidad para los operadores que prestan servicio de telefonía celular, ya que 
les permite ofrecer servicios que satisfagan las necesidades de comunicación de 
cada prospecto, aunque el mercado sea competitivo, todas las necesidades 
insatisfecha de los cliente se convierte en una oportunidad, para abrir canales, 
posicionarlo e incluso para mantenerse en el mercado con ventajas que resalten  
respecto a la competencia. 
 
Debido a esto es necesario conocer las estadísticas del MINTIC , con referencia al 
mercado de interés para este estudio, (Ver gráfica 6), según la información 
almacenada en la MINTIC, se hace una recopilación por trimestre, Al finalizar el 
cuarto trimestre de 2012, Colombia alcanzó un total 49.066.359 abonados en 
servicio de telefonía móvil, lo que significó un crecimiento porcentual del 0,75%, y 
una variación absoluta de 367.142 abonados, cifras con respecto a octubre de 
2012. De acuerdo con la cifra lograda a 31 de diciembre de 2012, en el país 
existen 105,3 abonados en servicio de telefonía por cada 100 habitantes. (Ver 
tabla 12 y 13). 
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Gráfica 6. Participación en total de abonados por proveedor.  
 
 
Fuente: Datos reportados por los proveedores de redes y servicios al MINTIC, año 
2012. 
 
 
 Tabla 13. Participación total de abonados por categoría a nivel nacional. 
 
Fuente: Datos reportados por los proveedores de redes y servicios al MINTIC año 
2012 
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De acuerdo a lo informado por el DANE el número de abonados en Colombia al 
cierre del 2012 es del 105,3. (Ver gráfica 7). 
Gráfica 7. Abonados e índices de penetración telefonía móvil. 
 
Fuente: Proyecciones de población 2011-2012 DANE y Datos reportados por los 
proveedores de redes y servicios al MINTIC, año 2012. 
 
Acceso móvil a Internet 
 
El servicio de Internet móvil al finalizar el cuarto trimestre de 2012 alcanzó 
3.209.059 suscriptores, lo que representó una variación porcentual de -2,5% con 
relación al tercer trimestre de 2012 y con relación al cuarto trimestre de 2011 el 
crecimiento fue del 15,1%. Esto se debió al ingreso de los teléfonos Smartphone 
con tecnología android la cual requiere navegación para la utilización del producto. 
(Ver gráfico 8). 
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Gráfica 8. Suscriptores con acceso internet móvil.  
 
Fuente: Datos reportados por los proveedores de redes y servicios al SIUST, año 
2012. 
 
Con corte al cuarto trimestre de 2012, la composición en el mercado del servicio 
de Internet móvil, en lo que tiene que ver con la participación de los proveedores 
de redes y servicios móviles que ofrecen este servicio; se encuentra distribuido de 
la siguiente manera al término del tercer trimestre: Telefónica Móviles Colombia 
S.A. (49,69%), Comunicación Celular S.A. Comcel S.A. (22,99%), Colombia Móvil 
S.A. E.S.P. (20,96%), UNE EPM telecomunicaciones S.A. E.S.P. (5,03%), 
Empresa de Telecomunicaciones de Bogotá S.A. E.S.P. (1,29%) y Avantel S.A.S. 
(0,03%). (Ver gráfica 9). 
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Gráfica 9. Participación % acceso internet móvil por proveedor. Cuarto trimestre 
2012. 
 
 
Fuente: Datos reportados por los proveedores de redes y servicios al SIUS, año 
2012. 
 
2.1.5 Entorno ambiental14. Cada vez existe una mayor tendencia ecológica, lo que 
influye a que todos los operadores de telecomunicaciones se basen en normas 
nacionales para proteger el medio ambiente, y todo en cuanto la prestación de sus 
servicios no genere impactos ambientales. El consumo de celulares es cada vez 
más creciente, la expansión de los usuarios de los servicios de telefonía móvil, no 
sólo en nuestro país, sino en el mundo, generan una demanda cada vez más alta, 
para la cual se extraen minerales y metales del planeta que resultan muy costosos 
para el medio ambiente. 
 
Es por ello que se  debe crear conciencia sobre la problemática de los residuos 
producidos por los teléfonos móviles y la necesidad de no desecharlos en lugares 
                                                          
14
 www.minambiente.gov.co, febrero 2013. 
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inapropiados, para prevenir la contaminación. Las baterías utilizadas por los 
teléfonos móviles tienen una vida útil y pueden ser contaminantes si no se es 
cuidadoso con su destino final. 
Ya existen algunas iniciativas de recolección, almacenamiento y reciclaje de 
equipos en desuso que tienen por finalidad el reciclado de celulares y baterías, a 
partir del tratamiento para la recuperación de  las materias primas con la que han 
sido fabricados, favoreciendo la menor extracción de metales y elementos 
químicos preciosos del suelo del planeta y la reutilización de los productos ya 
extraídos. 
Por eso, en el 2007, la Asociación de la Industria Celular de Colombia (Asocel), la 
Cámara Colombiana de Informática y Telecomunicaciones (CCIT) y los 
operadores, fabricantes e importadores de teléfonos celulares que operan en el 
país, firmaron un acuerdo con el Ministerio del Medio Ambiente para recoger 
equipos y accesorios en desuso, reciclar sus componentes en el marco de la 
campaña ‘Recicla tu móvil o celular y conéctate con la Tierra’. 
Dicho acuerdo se realizó de manera voluntaria dado que, según la autoridad 
ambiental, “aún no se dispone de un marco legal emitido por el Congreso que 
explícitamente consagre el principio de la Responsabilidad Extendida del 
Productor para aparatos en posconsumo”. 
Bajo el slogan “Recicla tu móvil o celular y comunícate con la tierra”, Tigo se vinculó 
al programa que lidera el Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, el 
cual busca que los usuarios hagan entrega voluntaria de celulares, baterías y 
accesorios en desuso, para su posterior reciclaje. 
Colombia Móvil cuenta con 33 puntos entre Sedes Administrativas y Centros de 
Servicio en el país, dotados con canecas identificadas con el logo de la campaña, 
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Recicla tu móvil y Comunícate con la tierra,  a disposición de nuestros clientes para 
que depositen los implementos que reciclan. Estos puntos de recolección se pueden 
conocer a través de la página del Ministerio http://www.minambiente.gov.co, 
haciendo clic, o a través del *300 en el menú: (Opciones: 2-3-5-3) para líneas 
Prepago y líneas Pospago y Control, *300 en el menú principal: (Opciones: 3-5-3). 
De igual manera, en Tigo Colombia se adelantan estudios sobre el tema de 
mitigación de emisión de gases para prevenir el calentamiento, generado por 
equipos asociados a las redes móviles. Puesto que Millicom, grupo empresarial al 
que pertenece Colombia Móvil con su marca Tigo, desea tratar de manera 
proactiva la cuestión de la advertencia global, se ha comenzado a buscar la fuente 
alternativa de energía para accionar el equipo en nuestros sitios de Estación Base. 
Además, Tigo Colombia desarrolla proyectos piloto para probar y verificar la 
reducción de las emisiones del CO2, del aceite, de filtros y de los desperdicios de 
plomo instalando dos fuentes de energía alternativas para las BTS en nuestra red. 
Con el fin de continuar buscando acciones que contribuyan a evitar el 
calentamiento global, Tigo Colombia ofrece a sus clientes que la facturación que 
reciben en papel por los servicios móviles, les llegue electrónicamente a través de 
un correo electrónico, siempre y cuando estos lo aprueben de manera voluntaria, 
igualmente lo clientes tienen la oportunidad de consultar toda la información de su 
cuenta a través del servicio Tigo Online, en un solo clic. 
Artículo 7°. Principio de protección del medio ambiente. La protección del medio 
ambiente será un deber tanto de los proveedores de servicios de comunicaciones, 
como de los usuarios. 
Los proveedores deberán adelantar iniciativas sobre la preservación y protección 
del medio ambiente derivada del uso de las Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones, especialmente mediante el lanzamiento y la ejecución de 
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campañas educativas, y el diseño de procedimientos que fomenten la recolección 
de los equipos terminales, dispositivos y todos los equipos y materiales necesarios 
para la prestación de los servicios que se encuentren en desuso por parte de los 
usuarios, para lo cual dichos proveedores deberán informar a los usuarios sobre la 
realización de las campañas mencionadas y sobre el procedimiento establecido 
para tales efectos, a través de los mecanismos obligatorios de atención al usuario 
de que trata el numeral 11.9 del artículo 11 de la presente resolución. 
ARTÍCULO 9o. EL SECTOR DE LAS TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y 
LAS COMUNICACIONES. El sector de Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones está compuesto por industrias manufactureras, comerciales y de 
servicios cuyos productos recogen, procesan, crean, transmiten o muestran datos 
e información electrónicamente. 
Para las industrias manufactureras, los productos deben estar diseñados para 
cumplir la función de tratamiento de la información y la comunicación, incluidas la 
transmisión y la presentación, y deben utilizar el procesamiento electrónico para 
detectar, medir y/o registrar fenómenos físicos o para controlar un proceso físico. 
 
Para las industrias de servicios, los productos de esta industria deben estar 
diseñados para permitir la función de tratamiento de la información y la 
comunicación por medios electrónicos, sin afectar negativamente el medio 
ambiente. 
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2.1.6  Entorno político legal15. El sector al cual pertenece la empresa es regulado 
por la Comisión de Regulación de Telecomunicaciones (CRT), de que trata la Ley 
142 de 1994, se denominará Comisión de Regulación de Comunicaciones (CRC), 
Unidad Administrativa Especial, con independencia administrativa, técnica y 
patrimonial, sin personería jurídica adscrita al Ministerio de Tecnologías de la 
Información y las Comunicaciones. 
 
Artículo 19: La Comisión de Regulación de Comunicaciones es el órgano 
encargado de promover la competencia, evitar el abuso de posición dominante y 
regular los mercados de las redes y los servicios de comunicaciones; con el fin 
que la prestación de los servicios sea económicamente eficiente, y refleje altos 
niveles de calidad. 
 
Para estos efectos la Comisión de Regulación de Comunicaciones adoptará una 
regulación que incentive la construcción de un mercado competitivo que desarrolle 
los principios orientadores de la presente ley. 
 
ARTÍCULO 23. REGULACIÓN DE PRECIOS DE LOS SERVICIOS DE 
TELECOMUNICACIONES. Los proveedores de redes y servicios de 
telecomunicaciones podrán fijar libremente los precios al usuario. La Comisión de 
Regulación de Comunicaciones sólo podrá regular estos precios cuando no haya 
suficiente competencia, se presente una falla de mercado o cuando la calidad de 
los servicios ofrecidos no se ajuste a los niveles exigidos, lo anterior mediante el 
cumplimiento de los procedimientos establecidos por la presente ley. 
 
PARÁGRAFO. La CRC hará énfasis en la regulación de mercados mayoristas. 
                                                          
15
 Senado de la República de Colombia Información legislativa www.secretariasenado.gov.co. 
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ARTÍCULO 24. CONTRIBUCIÓN A LA CRC. Con el fin de recuperar los costos del 
servicio de las actividades de regulación que preste la Comisión de Regulación de 
Comunicaciones, todos los proveedores sometidos a la regulación de la Comisión, 
están sujetos al pago de una contribución anual hasta del uno por mil (0,1%), de 
sus ingresos brutos por la provisión de sus redes y servicios de 
telecomunicaciones, excluyendo terminales. 
 
ARTÍCULO 36. CONTRAPRESTACIÓN PERIÓDICA A FAVOR DEL FONDO DE 
TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y LAS COMUNICACIONES. Todos los 
proveedores de redes y servicios de Telecomunicaciones pagarán la 
contraprestación periódica estipulada en el artículo 10 de la presente ley al Fondo 
de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones en igualdad de 
condiciones para el cumplimiento de sus fines. El valor de la contraprestación a 
cargo de los proveedores, se fijará como un mismo porcentaje sobre sus ingresos 
brutos por concepto de la provisión de sus redes y servicios, excluyendo 
terminales. 
PARÁGRAFO. El Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones 
reglamentará lo pertinente, previa la realización de un estudio, en un término 
máximo de seis (6) meses contados a partir de la promulgación de la presente ley. 
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1.2 MICRO ENTORNO 
 
2.2.1 Definición del negocio: Colombia Móvil es una empresa de telefonía móvil 
que opera en Colombia bajo la marca Tigo y provee servicios móviles de voz e 
internet. 
 
2.2.2 Análisis del sector. La industria de las telecomunicaciones en Colombia ha 
generado un cambio innovador y creciente en los últimos años, con una tendencia 
de competencia abierta y globalización de los servicios. En este momento la 
telefonía se encuentra en una etapa donde las alianzas estratégicas entre los 
grandes grupos de telecomunicaciones son cada vez más comunes, esto con el fin 
de abarcar más cobertura y capturar más clientes, lo que conlleva a un 
crecimiento importante del sector en el país. 
 
Gremios del Sector 
Asomovil es el nombre de la nueva organización que agremiará a las compañías 
de telefonía móvil, Comcel, Movistar y Tigo inicialmente a estas se le une las 
siguientes: Avantel, Uff Móvil y UNE. 
Asomovil se encargará de las diferentes actividades y funciones para impulsar el 
desarrollo de la industria y se relacionará directamente con distintos organismos e 
instituciones públicas y privadas para el cumplimiento de sus fines. 
Uno de los grandes retos de Asomovil es consolidar la telefonía móvil en Colombia 
como uno de los sectores de mayor crecimiento y competitividad de la industria 
colombiana, así como propender por su posicionamiento y liderazgo en el ámbito 
de las telecomunicaciones en el país como importante pilar de la economía 
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colombiana, cuyos productos y servicios han resultado clave para el desarrollo del 
país. 
Aspectos importantes del modelo de las 5(cinco) fuerzas competitivas. 
Este modelo hace referencia al análisis sectorial, dentro del cual tenemos los 
siguientes aspectos importantes los cuales debemos tener en cuenta para la 
aplicación de las conclusiones para el trabajo de acuerdo a cada uno de ellos: 
 
2.2.3. Rivalidad del Sector, para encontrar el grado de rivalidad de la industria se 
recomienda revisar los siguientes elementos: 
 
 Número de competidores: En este ámbito se encontró que existen varias 
empresas del sector que son una competencia fuerte, dentro de ellas están 
las siguiente: (Ver tabla 14). 
Tabla 14. Empresas telefonía móvil. 
EMPRESA 
Comunicación Celular S.A. Comcel 
S.A. 
Colombia Móvil S.A. ESP  
Colombia Telecomunicaciones SAS 
E.S.P.  
Avantel ld S.A. E.S.P  
Uff Movil SAS  
 
Fuente: La autora. 2013. 
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 Distribución del tamaño de los competidores: La diversidad de los competidores en 
el sector de las telecomunicaciones, tiende a ser alta en el segmento de servicios 
de telefonía celular. 
 
 Homogeneidad de los competidores: La evolución y el crecimiento anual de 
servicios de telefonía celular e internet, manifiesta que existencia una alta 
intensidad de competidores; por esto todas las empresas de telecomunicaciones, 
y las que son proveedoras determinadas de estos segmentos, hacen que 
compartan cuotas razonables de participación de mercado promoviendo una 
Naturaleza fija de la Estabilidad de la demanda de la industria. 
 
2.2.4. Poder de los proveedores. Cuanto mayor sea el número de proveedores es 
menor su poder. La estandarización de los productos es importante ya que 
reducen la vulnerabilidad de una empresa a las presiones de los proveedores. 
 
La integración hacia atrás reducirá el poder del proveedor. En las compañías de 
telecomunicaciones el costo referente de cambio de proveedor varía empezando 
por alto hasta muy bajo en la actualidad, según el segmento de proceso de 
prestación de servicios de telecomunicaciones. 
Cuando se habla de equipamiento e infraestructura, los costos en general de 
recambio de proveedores son altos, esto se da por el hecho de que la tecnología 
empleada es altamente especializada y el número de proveedores es limitado. 
Con relación al equipamiento de consumidor final, los precios de cambio de 
proveedor son bajos, posicionándose los productos de estos como productos 
básicos como ejemplo tenemos los celulares, esto conlleva a que se genere una 
gran competencia entre proveedores. 
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En la investigación se encontró otro dato importante y es según los fragmentos de 
vínculo de prestación de servicios de telecomunicaciones, la amenaza de una 
composición en conjunto de proveedores de las empresas de telecomunicaciones, 
varía entre poco probable a altamente improbable. 
“En el segmento de proveedores de infraestructura, las empresas corresponden a 
multinacionales con representación en el mercado local, cuyo tamaño y volúmenes 
de venta permiten una negociación pareja entre proveedor y empresa”. 
 
“En el segmento de equipamiento de usuarios finales, la existencia de una gran 
cantidad de empresas de tamaño variable, con una fuerte irrupción de productores 
de hardware asiáticos de bajísimos costos, plantea un escenario dominado por la 
competencia entre proveedores y con una bajísima probabilidad de actuación en 
bloque”. 
El valor de diferenciación de las provisiones es el único instrumento actual de 
parte de los proveedores para posicionarse, por lo menos por un tiempo, en un 
estado fuerte con relación a las compañías de telecomunicaciones. El excelente 
nivel de innovación de los servicios de telecomunicaciones, relacionados a la 
telefonía celular, hace probable que en el futuro las empresas que proporcionen 
innovaciones significativas al mercado, consigan un enfoque dinámico de 
negociación. Regularmente, esta primacía es transitoria, al cabo de poco tiempo 
los competidores consiguen copiar la innovación a precios más bajos o con 
adicionales. 
 
2.2.5. Poder del Comprador: 
 
Existen diversos factores para determinar el poder del comprador, de los cuales se  
hizo referencia a los más importantes: 
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El número de compradores y la distribución de sus compras, cuanto mayor sean 
sus compras individuales menores poder tendrá cada uno de ellos. 
“La estandarización de los productos, incrementa el poder del comprador, debido a 
que por lo regular reduce los costos de cambio de los compradores”. 
Los convenios entre consumidores y empresas del sector de las 
telecomunicaciones se desarrollan en dos esferas esenciales: Las leyes que se 
encargan de la regulación de los servicios de las telecomunicaciones (Tarifarias y 
operativas) y las acciones jurídicas procedidas de disputas consumidores-
empresas. 
Además los consumidores tienen a su disposición instrumentos y herramientas, 
actuales con el fin de entregar al mercado señales concernientes a la calidad de la 
prestación de los servicios de las compañías de telecomunicaciones. 
Las empresas del sector de las telecomunicaciones han desarrollado en los 
últimos años de carácter indeleble sus áreas de “Servicio al Cliente”, instituyendo 
una espacio de creciente poder de los consumidores dirigido en este segmento de 
mercado. 
 
 
2.2.6. Productos sustitutos: La disponibilidad de productos sustitutos tiene gran 
influencia en la habilidad de una empresa, para aumentar sus precios o cambiar 
los atributos de sus productos. 
 
La preferencia del consumidor a sustituir los productos o servicios suministrados 
por las compañías de telecomunicaciones son muy limitadas dado el lineamiento 
fundamental de las comunicaciones de hoy día, un ejemplo es la éxodo de 
telefonía larga distancia internacional a comunicación de voz sobre Internet, en 
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este caso aunque el cliente deja de consumir un servicio pasa a consumir otro 
servicio, que en muchos casos ambos son suministrados por la misma compañía 
de telecomunicaciones. 
Existen otros servicios o productos sustitutos que son tenidos en cuenta por estas 
empresas de telecomunicaciones como lo son, los segmentos de televisión por 
cable que se ven afectados por la sustitución de televisión satelital, esta amenaza 
es en segmentos específicos de consumidores ya sea por servicios específicos o 
en busca de diferenciación cambian dicho servicio. 
Nuevos Competidores: Con el fin de conocer el poder relativo de las empresas 
dentro de la industria se debe observar el ÍNDICE DE CONCENTRACIÓN DE LA 
INDUSTRIA, que se calcula como el porcentaje de la participación de las cuatro 
principales empresas de la industria dentro de la misma. 
La amenaza de recientes y nuevos competidores considera que se debe analizar 
de forma individual y diferente cada subsector de las telecomunicaciones. 
Iniciando por la de telefonía fija, la amenaza es muy baja teniendo en cuenta los 
altos costos de ingreso que tiene este subsector y el bajo dinamismo de un 
subsector equilibrado. Para la telefonía celular, la amenaza es más alta y se 
muestra mediante el ingreso de empresas internacionales al mercado nacional por 
medio de la adquisición de compañías locales de telecomunicaciones, por 
ejemplo: Telmex-Claro. 
Es muy bajo el costo de cambio del consumidor principalmente en servicios de 
telefonía celular donde se encontró que la competencia entre las compañías de 
telecomunicaciones ha generado una caída significativa en los costos o precios de 
los servicios. Por otro lado el crecimiento de la telefonía celular de prepago hace 
prácticamente irreal los costos de cambio del consumidor hacia potenciales 
competidores. 
  92 
Por último las empresas existentes en el mercado que ya son tradicionales a nivel 
nacional, con amplia presencia de bastante tiempo le permiten tener 
conocimientos de la realidad del mercado, con relación a los enfoques 
comerciales, operativos y legales.   
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2.2.6 Análisis Interno. La empresa TIGO se encuentra en la etapa de evolución 
hacia el mercado ya que es una compañía que quiere poner al alcance la mejor 
tecnología en telefonía móvil enfocada en lo que el cliente necesita, ofreciéndole 
un servicio personalizado como función relevante en la decisión de compras en 
servicios móviles. Se enfocó en un modelo de satisfacción total como uno de los 
elementos claves de diferenciación en nuestras ofertas; el servicio al cliente estará 
presente el todas las etapas del ciclo de vida de la compañía. 
Tigo ya está catalogada como una empresa posicionada en lo que es el rubro de 
la telefonía celular ya con una imagen muy acepada por el cliente pues ha llevado 
las últimas tendencias en lo que son los teléfonos táctiles y la telefonía 4g servicio 
de televisión satelital HD entre otros servicios. 
Tigo da la libertad de acceder al mundo de hoy en forma fácil, simple y vivaz. 
Porque es la marca más accesible, que ofrece amplia disponibilidad y los servicios 
más innovadores en el mercado. Tigo se enfoca permanentemente en garantizar 
que los productos y servicios estén al alcance de todos los clientes ubicados en 
todo el país es por ello fue el primer operador en traer la tecnología 4G a Colombia 
que permite navegar en internet a grandes velocidades, ver televisión, videos, etc. 
Los servicios Tigo están diseñados para el público general que desee mantenerse 
al día tecnológicamente en cuando a las comunicaciones se refiere, la versatilidad 
que ofrece le permite adaptarse a cualquier presupuesto y a la vez cubrir las 
diferentes necesidades de sus usuarios en cualquiera de las ramas de negocio 
que ofrece, sin embargo tiene como mercado objetivo; posicionarse en un 
mercado joven que se divide entre adolescentes de los doce (12) años a los 
dieciocho (18) años aproximadamente, los universitarios de diecinueve (19) años a 
los veinticinco (25) años y los profesionales de veintiséis (26) a cuarenta (40). 
Los productos tienen valores asequibles para personas de extracto tres (3) en 
adelante.  
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La compañía también maneja planes corporativos enfocados especialmente en las 
empresas medianas y grandes. (Ver figura  
Figura 8. Portal web Tigo, portafolio de servicios. 
 
Fuente: www.tigo.com.co, marzo 2013. 
 
 
 
 
 
 
 
  95 
2.2.7 Matriz Dofa 
 
Para el desarrollo de la siguiente matriz dofa se realizó un análisis situacional de la 
empresa Tigo con el fin de analizar cada una de las variables.  
 
Tabla 15. Matriz dofa Tigo. 
Debilidades Amenazas 
No tiene comunidad ya que es el tercero del 
mercado 
Reducida cantidad de usuarios en el mercado 
Continuas reestructuraciones de personal, que 
afectan negativamente al clima laboral y a la 
motivación de los empleados 
Política de gobierno a favor de Claro 
Ineficiencias en varias áreas, con actividades 
duplicadas, actividades de bajo valor añadido o 
bajo aprovechamiento de sinergias 
Aumento de llamadas por internet 
Poca promoción del servicio de llamadas al 
extranjero 
Competencia de otros servicios de 
telecomunicaciones 
Percepción de cobertura menor a la de la 
competencia 
 Tu saldo no vence 
No tiene servicio de internet banda ancha   
Fortalezas Oportunidades 
Tiene mejor menos abonados lo que le permite dar 
mejor servicio al cliente 
Creciente demanda de internet inalámbrico 
Amplio catálogo de servicios de comunicación, 
ocio e información, sobre redes de 
telecomunicaciones móviles, tanto para empresas 
como para hogares, consiguiendo nuevas fuentes 
de ingresos con un ámbito de negocios cada vez 
más amplio 
Crecimiento económico por encima de la 
media en los países emergentes, donde el 
Tigo tiene presencia 
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Gran tamaño, lo cual le permite conseguir 
economías de escala en atención al cliente, I+D, 
suministros de infraestructura, imagen de marca, 
etc. 
Alianza con Une 
Orientación al cliente, diseñando productos y 
servicios que cumplen sus demandas y con una 
atención personalizada y continua 
Celulares con tecnología android, los cuales 
se comunican por datos y no requieren 
comunidad 
Fuerte potencial en bolsa, con una atractiva 
remuneración al accionista y una gran credibilidad 
ganada cumpliendo lo prometido durante los tres 
últimos años 
Avances tecnológicos continuos lo que 
permite innovar y realizar alianzas con las 
marcas fabricantes 
 
Fuente: La autora. 2013. 
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2.2.8 Encuesta 
 
Ficha técnica: El objetivo de esta encuesta es identificar el posicionamiento que 
tiene la empresa Tigo en los usuarios de la ciudad de Bogotá. 
 
La muestra: Se realizó la encuesta a hombres y mujeres mayores de edad que 
utilizan teléfono móvil en Colombia. 
 
El tamaño de la muestra: La encuesta se realizó a 277 personas elegidas de forma 
aleatoria la cuales llegan como usuarios a los puntos de retail de Tigo en la ciudad 
de Bogotá, con un nivel de confianza del 95% y un porcentaje de error del 5%. 
 
Encuestadora: Claudia López Gonzalez. 
 
Resultados de la encuesta 
El análisis y graficas de la encuesta se encuentran en el anexo 1, a continuación 
se detalla cada una de las respuestas en la tabulación. (Ver tabla 15) 
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Tabla 16. Tabulación de la encuesta. 
 
 
Fuente: La autora. 2013. 
Pregunta 1 Femenino Masculino
Genero 37% 63%
Pregunta 2 1 2 3 4 5 6
Estrato social 3% 10% 15% 34% 20% 18%
Pregunta 3 18 a 25 años 26 a 35 años 36 a 46 años 47 a más años
Su edad está en el siguiente rango 20% 41% 19% 20%
Pregunta 4 Prepago Cuenta Control Pospago Pospago Corporativo
• Qué tipo de servicio de telefonía móvil 
tiene actualmente? 61% 30% 9%
Pregunta 5 Rápido Amabilidad Calidad de información Cobertura Señal Instalaciones
• Valore de 1 a 5 el servicio de voz 
brindado por Tigo, siendo 5 excelente y 1 
malo. 0% 2% 10% 31% 56% 1%
Pregunta 6 Si No
• Estaría dispuesto a cambiar los servicios 
que le presta Tigo por otra empresa que le 
preste los mismos? 99% 1%
Claro Movistar Uff
Cuales? 3% 17% 80%
Pregunta 6 Servicio al cliente Cobertura Facilidad de pago Portafolio Planes de fidelización
• Cuál sería el motivo por el que estaría 
dispuesto a cambiar de operador celular? 6% 25% 31% 19% 19%
Pregunta 7 Si No
• Si Tigo ofreciera un plan de voz e 
internet ilimitado de $199.000 estaría 
dispuesto a pagarlo? 30% 70%
Repuestas
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2.2.9 Conclusión de la encuesta. Al analizar cada uno de los resultados de la 
encuesta se puede observar lo siguiente: 
 
 Tigo es una marca muy cercana a la tecnología por lo cual es afín a los 
hombres con un rango de edad entre 26 a 35 años.  
 
 Se confirma los estudios de tendencia de Nielsen donde indican que las 
personas que compran en Tigo corresponden a estratos sociales altos como 
son el 4, 5 y 6. Adicional que el que prueba el servicio de Tigo se queda con 
la compañía como su mejor elección de telefonía móvil.   
 
 El tipo de producto que utilizan es prepago con 61% de participación.  
 
 Para los usuarios es muy importante contar con una buena señal para lograr 
la comunicación más que la amabilidad o rapidez del servicio. 
 
 El motivo principal para que un usuario del servicio de Tigo se porte a otro 
operador es porque le ofrezcan facilidad de pago de su servicio o teléfono. 
 
 Definitivamente no es una opción un plan cuenta controlada de alto valor 
como estrategia para atraer usuarios. 
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2.3 ANÁLISIS DE LAS 4P 
 
2.3.1 Producto: Tigo cuenta con tres grandes productos base prepago, cuenta 
controlada y pospago de datos. 
 
Prepago 
 
Es el plan prepago más simple de Tigo que te permite hablar a $229 el minuto a 
Tigo, a otros operadores móviles y a fijos en Colombia, Estados Unidos, Canadá y 
Puerto Rico. Los SMS a Tigo tienen una tarifa de $100, a otros operadores 
móviles $180 e internacionales $180. Tiene como fortaleza que es la tarifa más 
económica del mercado. 
 
Cuenta controlada 
 
Tigo cuenta con el plan arma tu plan que consiste en la forma fácil y sencilla de 
poder armar tu plan desde tu teléfono o vía web de una forma rápida y ágil, 
seleccionando los paquetes o combos de minutos, mensajes de texto, navegación, 
música ilimitada, con la posibilidad de cambiarlo mes a mes según tus 
necesidades y preferencias. 
 
Pospago de datos  
 
Consiste en la posibilidad de llevar internet donde quieras cuando quieras, en un 
modem o en un teléfono inteligente. 
 
Con su producto Tigo tiene la fortaleza de estar en la mente del consumidor como 
el operador, nuevo, innovador y con tecnología lo que le ha permitido crecer 
rápidamente en ventas de teléfonos inteligentes. 
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2.3.2 Precio: Las tarifas prepago de Tigo actualmente son las económicas del 
mercado con el minuto en prepago de $229 y con la posibilidad de comprar 
paquetes donde el minuto llega costar hasta $133. (Ver tabla 17). 
 
Tabla 17. Comparativo de tarifas prepago por minuto. 
 
Fuente: http://medsharepoint02/sites/GestionTigo/, 2013. 
 
Adicional cuenta con los bonos de día Tigo. (Ver figura 10). 
 
Figura 9. Bonos de día Tigo. 
 
Fuente: http://medsharepoint02/sites/GestionTigo/, 2013. 
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Las tarifas en pospago de voz e internet Tigo también cuenta con los mejores 
precios del mercado y para el caso del plan “Arma tu plan” tiene más de 50.000 
opciones para armar el plan como el usuario desee. (Ver tabla 17, 18 y 19). Para 
el caso de pospago de internet Tigo es el único operador que cuenta con un canal 
exclusivo para internet, por cual el servicio es el mejor del mercado. (Ver tabla 20). 
 
Figura 10. Comparativo planes voz Tigo, Claro y Movistar. 
 
 
Fuente: http://medsharepoint02/sites/GestionTigo/, 2013. 
 
  103 
Figura 11. Diferencias planes de voz Tigo. 
 
 
 
 
Fuente: http://medsharepoint02/sites/GestionTigo/, 2013. 
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Figura 12. Comparación de precios de los tres operadores. 
 
 
 
 
Fuente: http://medsharepoint02/sites/GestionTigo/, 2013. 
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Tabla 18. Benchmark internet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: http://medsharepoint02/sites/GestionTigo/, 2013. 
COSTO MODEM 4G 24 MESES
$ 48.444
$ 14.444
$ 9.520COSTO MODEM 4G 24 MESES
PROMOCIÓN
$ 9.520
COSTO MODEM 4G 18 MESES
NA
PREPAGO
$ 50.000
$ 80.000
$ 9.520
$ 9.520
$ 70.000
$ 27.900
Descripción
COSTO Kb ADICIONAL
ilimitados nav + chat + redes 
3.5: Hasta 1.400 Kbps
COSTO MODEM 4G 12 MESES
Internet Movil MOVISTAR 
PROMOCIÓN
COSTO Kb ADICIONAL
3.5: Hasta 1.400 Kbps
Primeros dos meses 30% de 
VELOCIDAD Hasta 1.4 Mbps
$ 49.900
COSTO MODEM 3,5G 12 MESES
$ 39.900
PLANES 3 GB
PLANES 500 MB
Descripción Internet Movil Tigo 500MB Internet Movil COMCEL 
Internet Movil Tigo 1GB 
COSTO MODEM 4G 18 MESES $ 9.520
CARGO BÁSICO $ 29.900
ilimitado chat + redes sociales 
VELOCIDAD Hasta 1.4 Mbps Hasta 1.4 Mbps
CONSUMO
Internet Movil MOVISTAR 
NA
ilimitado chat + redes sociales 
Internet Movil COMCEL 1GB
$ 34.900
PREPAGO PREPAGO
ilimitado chat + redes sociales 
$ 24.900
$ 39.900
$ 80.000
$ 9.520
$ 70.000
$ 24.900
$ 50.000 $ 39.900
Gratis el primer cargo basico 
CARGO BÁSICO $ 69.900
CONSUMO ilimitado chat + redes sociales 
Internet Movil MOVISTAR 
PLANES 5 GB
Descripción Internet Movil Comcel 5GB Internet Movil  Movistar 
NO TIENE 4G
NO TIENE 4G
$ 9.520
$ 39.900
Gratis el primer cargo basico 
Gratis el primer cargo basico 
$ 92.444
4 GB POR 6 MESES
PREPAGO
NO TIENE 4G
0,02
$ 39.900
$ 59.900
ilimitado chat + redes sociales 
NA
NO TIENE 4G
Hasta 1.4 Mbps sujeta a 
Internet Movil Tigo 5GB 
Descripción Internet Movil COMCEL 3GB Internet Movil MOVISTAR 
CARGO BÁSICO
VELOCIDAD
PROMOCIÓN
$ 62.000
Gratis el primer cargo basico 
NO TIENE 4G
PREPAGO
PREPAGO
Gratis el primer cargo basico 
ilimitado chat + redes sociales ilimitados nav + chat + redes 
NO TIENE 4G
$ 39.900$ 39.900
ilimitados nav + chat + redes 
3.5: Hasta 1.400 Kbps
PREPAGO
$ 50.000
Primeros 2 meses 50% de 
$ 9.520$ 50.000
Hasta 1.4 Mbps
PREPAGO
$ 12.444$ 80.000
$ 49.900 $ 49.900
3.5: Hasta 1.4 Mbps
Internet Movil Tigo 3GB 
ilimitado chat + redes sociales 
NA
COSTO Kb ADICIONAL 0,02
CONSUMO
Internet Movil COMCEL 2GB
COSTO MODEM 4G 12 MESES
COSTO Kb ADICIONAL PREPAGO
PROMOCIÓN
ilimitados nav + chat + redes 
PREPAGO
$ 70.000
Internet Movil Tigo 2GB 
COSTO MODEM 4G 18 MESES
Hasta 1.4 Mbps
CONSUMO ilimitado chat + redes sociales ilimitado chat + redes sociales 
COSTO MODEM 3,5G 12 MESES
$ 28.444$ 80.000
CARGO BÁSICO
PLANES 2 GB
Descripción
COSTO MODEM 3,5G 12 MESES
COSTO MODEM 4G 12 MESES
COSTO MODEM 4G 18 MESES
$ 70.000
VELOCIDAD Hasta 1.4 Mbps3.5: Hasta 1.400 Kbps
N/A
$ 29.900
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NO TIENE 4G
NO TIENE 4G
$ 9.520
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PREPAGO
COSTO MODEM 4G 12 MESES
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COSTO MODEM 3,5G 12 MESES
COSTO MODEM 4G 12 MESES
COSTO MODEM 4G 18 MESES
$ 9.520
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COSTO MODEM 3,5G 12 MESES
PLANES 1 GB
$ 29.900
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PREPAGO PREPAGO
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COSTO Kb ADICIONAL
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$ 12.444
$ 9.520
NO TIENE 4G
TIGO COMCEL MOVISTAR
COMCEL MOVISTAR
COMCEL MOVISTAR
TIGO COMCEL MOVISTAR
TIGO COMCEL
MOVISTAR
TIGO
TIGO
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2.3.3 Promoción: Tigo cuenta con diferentes promociones para cada uno de sus 
productos, por ejemplo: Para el caso de prepago se le brinda al usuario la opción 
de paquetes que puede adquirir con tarifa promocional. (Ver figura 20). 
 
Figura 13. Paquetes promocionales Tigo. 
 
 
 
Fuente: Boletín de servicio Tigo. 2013. 
 
Para el caso de pospago Tigo cuenta con ofertas que incluyen voz y datos, con el 
objetivo de crecer en número de abonados con teléfonos inteligentes y tabletas. 
(Ver figura 21). 
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Figura 14. Promoción arma tu plan. 
 
 
 
Fuente: http://medsharepoint02/sites/GestionTigo/, 2013. 
 
2.3.4 Distribución. El canal de distribución de este proyecto es retail o grandes 
superficies, donte Tigo tiene acuerdo comercial con las grandes cadenas que se 
encuentran en el mercado como: Éxito, Carrefour, Olimpica, La 14, Home Center, 
Falabella, Panamericana, entre otras. 
 
La negociación con estas cadenas es en consignación donde se pacta un margen 
de contribución y a cambio permiten ingresar el mueble de Tigo para la venta 
masiva de sus productos. 
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2.4 ESTRATEGIA DE MERCADEO 
 
2.4.1 Estrategia de producto. Diseñar una oferta innovadora para los servicios en 
los planes prepago y pospago, que llene las espectativas de los usuarios de 
telefonia movil y ayude a crecer en número de abonados. 
 
Tacticas 
 
 Crear chip auto activable con paquete de minutos e internet. 
 
 Implementar ventas en retail con clasula de 18 y 24 meses para los planes 
pospago con telefonos smartphone, lo cual permite tener precios adsequibles. 
 
 Generar experiencia en los puntos de venta, permitiendo a los clientes 
degustar minutos y navergar en los telefonos inteligentes. 
 
2.4.2 Estrategia de precio. Los precios de las tarifas que tiene actualmente tigo 
son los más economicos del mercado, en cuanto al precio de los telefonos los tres 
operadores manejan valores muy parecidos. 
Tacticas 
 Crear alianzas con las grandes superficies y para redimir con los puntos de 
las tarjetas de fidelización para tener precios especial con los telefonos. 
 
 Crear un pack de dos chip con precio especial, los cuales tengan el mismo 
número de linea con recursos compartidos. 
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 Generar alianzas con las marcas de computadores para amarrar un PC con 
un modem en prepago con costo $0, por la compra del PC. 
 
 Renegociar margen con las cadenas por volumen. 
 
 Descuentos promocionales en los telefonos por compras de planes arma tu 
plan de $69.900. 
 
2.4.3 Estategia de distribución. El canal donde se realiza esta estrategia es retail 
por tanto todas las tacticas estan enfocadas a este canal. 
 
Tacticas 
 Comercialización en las paginas web de las grandes superficies. 
 
 Exhibiciones adicionales en los puntos de venta. 
 
2.4.4 Estrategia de promoción. Para este proyecto la estrategia a realizar es push-
pull, las cuales se resumen en los siguientes puntos. 
 
Promoción de ventas. 
 Participación en el calendario comercial de las cadenas con ofertas en 
telefonos y planes prepago o pospago, por ejemplo: Aniversario, madres, 
padres, primas, navidad, etc. 
Publicidad 
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 Material pop, con el fin de tener visibilidad en el punto de venta con rompe 
traficos, pendones, pedestales, afiches y chispas. 
 
 Material de merchandising, con el objetivo de premiar las ventas de alto valor 
cuando los puntos de venta tenga bajo trafico o en las tomas de almacen. 
 
 Perifoneo en los puntos de venta, contratar con la cadena perifones en las 
horas pico de 4:00 pm a 9:00 pm perifones de la oferta del mes. 
 
 Participación en la revista o volantes institucionales de las cadenas. 
 
 Correo en alianza con las cadenas a la base de datos de los tarjeta 
habientes, por ejemplo: usuarios tarjeta Éxito, Falabella, Olimpica, etc. 
 
Relaciones publicas 
 Reuniones semanales con los compradores de las cadenas para programas 
las ofertas del mes. 
 
 Visita a los puntos de venta, con el fin de acercar la marca a los gerentes y 
lideres de las categorias de los almacenes. 
 
Mercadeo directo 
 Redes sociales para dar a conocer las ofertas de Tigo como la pagina en 
facebook, twitter, you tube, skipe, hi5, etc. 
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 Mensajes de texto georeferenciados a los usuarios existentes de Tigo donde 
se le indique la oferta y dirección de los puntos de venta de retail más 
cercado para adquirir el producto. 
 
 Presencia con capsulas de experiencia Tigo en los centros comerciales de 
Bogotá. 
 
Ventas personales 
 Asesoria directa en los puntos de venta de retail ubicados en las grandes 
superficies de Bogotá. 
 
 Se puede comprar el telefono y activar la linea de preferncia por 
https://compras.tigo.com.co/como-comprar. 
 
 
 
2.5  VIABILIDAD FINANCIERA 
Ya que el objetivo de Tigo es ser los segundos del mercado movil en Bogotá en un 
plazo de 5 años la proyección financiera se realiza en el mismo tiempo. (Ver tabla 
19). 
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ACTIVOS MONTO
MUEBLES Y ENSERES 300.000.000$               
EQUIPO DE COMPUTO 100.000.000$               
TOTAL ACTIVO 400.000.000$               
Tabla 19. Inversión inicial del proyecto. 
 
 
 
 
 
 
Fuente: La autora. 2013. 
 
El punto de equilibrio para el canal Retail de Tigo en la ciudad de Bogotá es de 
$9.560. (Ver tabla 20) 
 
 
 
 
 
Detalle Valores 
Asesoría Mercadeo 30.000.000      
Publicidad 50.000.000      
Merchadising 50.000.000      
Comunicaciones externas 20.000.000      
Eventos social 15.000.000      
Impresión de Merchandising 5.000.000       
Actividad de inicio con medios 10.000.000      
Total inversión 180.000.000    
Mercadeo y publicidad:
Total inversión 580.000.000 
Concepto Valores Valor Anual
Nomina 77.973.333           935.680.000        
Servicios 10.000.000           120.000.000        
Arrendamientos (Mensual) 10.000.000           120.000.000        
Varios (Papeleria, Transporte, bebidas) 5.000.000             60.000.000         
Mantenimiento Web (Año) 1.000.000             1.000.000           
Depreciaciones 50.000.000           600.000.000        
Amortizaciones de diferido 1.000.000             12.000.000         
Total Gastos de Administración 153.973.333         1.848.680.000     
Gastos de Administración:
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Tabla 20. Punto de equilibrio. 
 
 
 
 
Fuente: La autora. 2013. 
 
De acuerdo a lo analizado en el estado de resultados en el año uno Tigo debe 
realizar un estimado en ventas de 10.516 activaciones de las cuales el 70% es en 
plan prepago y el 30% en plan pospago. (Ver tabla 21) 
 
Tabla 21. Estado de resultados. 
 
 
Fuente: La autora. 2013. 
 
La rentabilidad del proyecto según lo analizado muestra una TIR del 132% y VPN 
de $1.605.036.517, teniendo en cuenta que el rendimiento esperado es del 12%, 
Producto Precio Promedio Participación Promedio
Prepago 240.000$             70% 168.000$    
Pospago 828.000$             30% 248.400$    
Total 1.068.000$          100% 416.400$    
Concepto Valores
(+) Costos fijos 1.848.680.000      
(/) Precio de venta por unidad 416.400               
(-) Costo variable por unidad 249.840               
Total punto de equilibrio 11.099                 
Calculo del punto de equilibrio:
2014 2015 2015 2016 2016
VENTAS 5.083.870.000     5.439.740.900     5.820.522.763     6.227.959.356     6.663.916.511     
(-)COSTOS VARIABLES 3.050.322.000     3.263.844.540     3.492.313.658     3.736.775.614     3.998.349.907     
(=) MARGEN DE CONTRIBUCION 2.033.548.000     2.175.896.360     2.328.209.105     2.491.183.743     2.665.566.605     
(-) COSTOS FIJOS 1.848.680.000     1.898.147.200     1.949.593.088     2.003.096.812     2.058.740.684     
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 184.868.000        277.749.160        378.616.017        488.086.931        606.825.921        
(-) INTERESES -                     -                     -                     -                     -                     
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 184.868.000        277.749.160        378.616.017        488.086.931        606.825.921        
(-) IMPUESTOS 62.855.120         94.434.714         128.729.446        165.949.557        206.320.813        
(=) UTILIDAD NETA 122.012.880        183.314.446        249.886.571        322.137.374        400.505.108        
Unidades a vender 12.209                13.064                13.978                14.957                16.004                
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el cua correspondiente al margen de crecimiento del canal retail en la categoría de 
telefonía móvil. (Ver tabla 22) 
 
Tabla 22. Rentabilidad del proyecto, TIR y VPN. 
 
 
Fuente: La autora. 2013. 
 
La rentabilidad del proyecto está justificada teniendo en cuenta que para el 2013 
se espera un crecimiento superior al 10% en la venta total de smartphone y que el 
gobierno está evaluando el proyecto para que este tipo de teléfonos no paguen 
impuestos lo que disminuye costos y deja a este tipo de dispositivos como una 
posibilidad más cercana de compra, adicional estos teléfonos incrementan el 
consumo promedio en los valores de planes prepago y pospago debido al uso de 
internet, lo que deja a Tigo como un fuerte competidor, utilizando como medio la 
implementación del plan de marketing para el posicionamiento del canal retail en 
Bogotá. 
 
 
 
 
 
 
AÑOS 0 2014 2015 2016 2017 2018
FLUJO MONETARIO 580.000.000 -      734.012.880       795.314.446       861.886.571       934.137.374       1.012.505.108    
0 1 2 3 4 5
1.012.505.108    
934.137.374       
861.886.571       
795.314.446       
734.012.880       
lo 580.000.000 -      
TIR 132%
VPN 1.605.036.517      
Expectativa de rendimiento de inversión 12%
RESUMEN FLUJO CON FINANCIACION
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CONCLUSIÓN 
 
El desarrollo del plan de posicionamiento para el canal retail de Tigo en la ciudad 
de Bogotá permitirá optimizar la posición competitiva entre los operadores 
actuales que existen en el mercado favoreciendo la activación de nuevas líneas y 
la calidad de las ventas. 
 
El plan de marketing responde a la marcada tendencia hacia la globalización de 
las compañías y sus necesidades de enfrentar nuevos desafíos y en este caso 
desarrollar mercados que para la telefonía móvil son completamente nuevos. Por 
tanto este proyecto apoya un análisis adecuado de la situación y describirá 
situaciones fundamentales vigentes en los servicios de los operadores móviles, así 
como planes de acción necesarios para alcanzar los objetivos planteados. 
 
Se recolecto información adecuada la cual se utilizó para la construcción de 
estrategias que sustentarán el plan de marketing considerándolas medidas de 
éxito, de posicionamiento, comunicación, publicidad, promoción, establecimiento 
de precios adecuados, relaciones públicas, respaldadas en tácticas, presupuesto y 
cronograma de actividades, todos estos controles con el fin de conocer la 
viabilidad financiera del proyecto desarrollado para posicional a Tigo en el canal 
retail. 
 
Teniendo en cuenta las tácticas sugeridas para el presente proyecto se identifica 
que la más opcionada para su desarrollo es la implementación de equipos 
ofimáticos en los puntos de Retail ya que esto le permitirá a la compañía tener:  
 
  116 
 Mejor calidad en el servicio, ya con la implementación de un equipo 
biométrico conectado al sistema de datacredito disminuirán los fraudes al 
poder identificar la verdadera identidad de los usuarios. 
 Aumentar los servicios disponibles, es decir, los puntos de Retail no solo 
podrán vender activaciones prepago o pospago sino que también podrán 
realizar impresión de facturas, paz y salvo, migraciones de usuarios 
prepago a pospago, etc. 
 Mayor número de puntos de atención con mayor numero de servicios, es 
decir 135 puntos de ventas para desarrollar un mejor servicio de Tigo en la 
ciudad de Bogotá, posicionando el servicio como el mejor del mercado. 
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RECOMENDACIONES 
 
 Se recomienda diseñar e implantar un plan de marketing en el canal Retail de Tigo 
en la ciudad de Bogotá. 
 
 Se recomienda desarrollar actividades en promocionales en los puntos de venta 
teniendo en cuenta estrato y localidad en la ciudad de Bogotá. 
 
 Se recomienda hacer alianzas estratégicas con las marcas de teléfonos (Nokia, 
Samsung, Huawei, Blackberry, etc), con el fin de desarrollar planes de 
capacitación para los asesores y concursos para incentivar las ventas. 
 
 Se recomienda alianzas estratégicas con las marcas de computadores para 
desarrollar combos con los módems de Tigo y hacer siembras efectivas de este 
producto, con una oferta con el precio. 
 
 Se recomienda capacitaciones semanales a la asesores teniendo en cuenta el 
cambio acelerado de las comunicaciones móviles y desarrollo de nuevos 
productos. 
 
 Se recomienda asignar un presupuesto fijo para promoción en punto de venta. 
 
 Se recomienda desarrollar en los puntos de venta la experiencia de tener un 
teléfono inteligente, es decir, capsulas de experiencia con teléfonos reales con 
recursos de navegación y voz, con el objetivo que los usuarios de las tiendas 
conozcan la experiencia de tener Tigo. 
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